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El  presente  trabajo  de  investigación  refiere  a  una  campaña  gráfica
publicitaria  de relanzamiento  para la  marca de ropa Lia  Collection en un
portal ecommerce teniendo como referencia a las mujeres millennials entre
25 a 35 años de Lima Metropolitana. Para ello, se aplicaron cuestionarios al
público objetivo y entrevistas a especialistas en distintos rubros avocados a
la publicidad y diseño. Con los resultados, se pudo conocer la perspectiva
que tienen las mujeres millennials acerca de la marca y la estrategia que se
debe elaborar para conectar al target con el nuevo enfoque de la empresa.
Palabras  clave:  Moda,  ropa,  mujer,  moderna,  estilo,  diseño,  tendencia,
comercio electrónico.
ABSTRACT
The research work concerns a graphic advertising campaign to relaunch the
clothing Brand ‘Lia Collection’ into a ecommerce plataform that has focus in
millennial women between 25 and 35 years old in Lima. For this purpose,
surveys have been carried out to the target and interviews to specialists in
different areas dedicated to advertising and design.
With the results of the interviews and surveys was possible to identify the
perspective that millennial women have about brand and strategy that must
be developed to connect the target with the new focus of the company.
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INTRODUCCIÓN
El mercado y el nuevo consumidor han cambiado de lo tradicional a lo
digital,  creándose  así  nuevas  formas  de  buscar  o  comprar  productos  y
servicios a través de plataformas digitales tanto en las páginas webs como
en  los  aplicativos  móviles,  siendo  así  las  plataformas  mencionadas
herramientas  de  usabilidad  destacada  por  las  marcas.  Es  decir,  las
plataformas digitales se han vuelto indispensables para la vida diaria porque
brindan  múltiples  funciones  que  ofrecen  una  experiencia  de  usuario
amigable,  eficiente y más completa,  al  incorporar elementos como vídeo,
sonido, imágenes, texto, geolocalización, entre otros.
En tal sentido, el crecimiento en el rubro de la moda ha llamado la
atención de muchos empresarios puesto que el incremento a nivel mundial
es  constante.  Por  consiguiente,  las  marcas  de  ropa  tienden  a  crear
conceptos diferenciales para conectar o persuadir directamente a un target,
destacando ante la aglomerada competencia.
La presente investigación tiene como objetivo implementar una campaña
de relanzamiento a la marca de ropa Lia Collection en un portal ecommerce
para mujeres millennials de Lima Metropolitana. El enfoque a esta marca
está basado en el estilo de vida del target bajo el concepto moderno que va
en relación con la colección de prendas que ofrece la marca.
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La marca Lia Collection busca que el público objetivo logre identificarse
con ella a través del nuevo concepto y línea gráfica. Es por ello, que su estilo
de vida es el principal enfoque para que se genere conexión e interacción
con la marca.
La  presente  investigación  brindó  información  necesaria  para  saber
sobre la percepción que tienen las consumidoras acerca de la marca. Lo que
permitió  identificar  y  elaborar  una  estrategia  efectiva  acorde  a  sus
necesidades y preferencias.
La investigación tiene un diseño mixto, con un enfoque Cuantitativo,
debido  a  que  se  realizaron  encuestas  al  público  objetivo  y  entrevistas  a
especialistas en el rubro de diseño y publicidad; así mismo tiene un enfoque
Cualitativo,  pues  se  elaboró  una  ficha  de  observación  para  conocer  la
descripción de las piezas gráficas.
Se realizó un trabajo de benchmarking a sus competidores, consiguiendo
como resultado una eficiente manera de llegar a los consumidores.
Finalmente se logró establecer una campaña gráfica publicitaria, que
va de acuerdo con los valores y misión que desea transmitir la marca. Se
logró implementar un nuevo portal e-commerce en el que cual muestra los
productos y a su vez es utilizado como un canal de venta directa. Asimismo,





En el presente capítulo se expone la descripción de la problemática,
los objetivos que se tendrán en cuenta para el desarrollo de la campaña y la
justificación del tema de investigación.
1.  Descripción de la Problemática
La presente investigación desea desarrollar una propuesta de campaña
gráfica publicitaria de relanzamiento de la marca de ropa Lia Collection en un
portal  e-commerce  para  la  mujer  millennial  de  Lima  Metropolitana,  con  la
finalidad de crear un nuevo canal de ventas e introducir al público en el mundo
de las plataformas digitales,  a través de un portal  e-commerce para que las
mujeres  encuentren un estilo  y  compren las  prendas de una forma rápida y
segura.  Es por ello,  que se considera a este segmento,  pues es un público
potencial en el rubro de la moda en nuestro país.
Las campañas de relanzamiento están destinadas a mejorar y potenciar
una marca existente, así como los atributos o beneficios del producto o servicio
en el  mercado,  con un mensaje que resulta de una estrategia creativa y  es
dirigido a través de un canal o medio digital, este plan es desarrollado en corto,
mediano o largo plazo. Tiene como fin que el público
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objetivo,  al  que van dirigidos,  sean informados,  entiendan el  mensaje,  se
sientan identificados con dichos conceptos y que ellos prueben y disfruten de
esa marca.
Actualmente,  gracias  a  la  tecnología  y  los  nuevos  formatos  de
negocios,  los empresarios y emprendedores desean ampliar su mercado,
conocer e interactuar con su público y aumentar sus ingresos no solo en los
canales tradicionales, sino también por medio de canales digitales, haciendo
uso de herramientas que les permita resaltar sus productos y servicios para
posicionar su marca como primera opción de compra.
Es por ello que, en los últimos años el e-commerce ha ido creciendo
continuamente en el Perú, atrayendo a más empresarios a ser parte del uso
de  esta  plataforma  digital  por  las  necesidades  que  tiene  el  consumidor
moderno.  Así  mismo,  cabe  mencionar  que  esta  herramienta  es  de  gran
valoración y recomendación por el posicionamiento que ha generado en las
marcas tanto internacionales como nacionales, puesto que es un medio que
te permite encontrar lo que buscas en cualquier momento y en cualquier
lugar, facilitando de esta manera el ahorro de tiempo y dinero.
Debido a esto,  dentro del  contexto  se  tiene como enfoque a  Lima
Metropolitana, donde las compras online de productos tienen gran apogeo.
Considerándose de esta manera como un importante mercado, pues dentro
de Lima Metropolitana se encuentra el público potencial en el rubro de la
moda.
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Basado  en  estos  conceptos  se  ha  considerado  a  la  marca  Lia
Collection para la realización de este proyecto. Es decir, la realización de una
campaña publicitaria de relanzamiento que contribuya a las nuevas formas
de compra online en el segmento femenino. Enfocando una estrategia de e-
commerce para  facilitar  la  experiencia  y  compra  del  usuario  a  través  de
diferentes medios de pagos y del envío rápido.
1.1. Formulación del Problema
¿Cómo una  campaña  gráfica  publicitaria  de  relanzamiento  de  una




- Implementar una campaña gráfica publicitaria de relanzamiento de la
marca Lia Collection para un portal e-commerce de ropa para mujeres
millennials en Lima Metropolitana.
1.2.2. Objetivos específicos:
a) Realizar  un  diagnóstico  de  la  situación  de  la  marca Lia  Collection
dentro del mercado de ropa femenina en el público millennial de Lima
Metropolitana.
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b) Crear  piezas  gráficas  y  la  campaña  gráfica  publicitaria  de
relanzamiento para el posicionamiento en el mercado de la marca de
ropa Lia Collection.
c) Proponer estrategias para la implementación de un portal e-
commerce de la marca Lia Collection en Lima Metropolitana.
1.3. Justificación
El  presente  trabajo  de  investigación sirve para  que las  empresas  del
rubro de moda puedan comprender la importancia que tiene un relanzamiento
de marca, como identificar los problemas de comunicación, para luego proponer
un rediseño de branding y comunicación gráfica publicitaria efectiva.
Esta investigación contribuye a identificar los atributos que se deben
de considerar para implementar el relanzamiento de una marca de ropa. Así
mismo, el diseño a desarrollar en este trabajo de investigación, se enfoca en
una campaña gráfica de relanzamiento que atribuya a los conceptos de la
marca acerca de sus elementos gráficos como su tipografía, color y forma de
una nueva línea gráfica.
También permitirá conocer la importancia del relanzamiento de una
línea de ropa femenina, cuyo segmento de mercado crece constantemente y
cuyas consumidoras son exigentes en diseños de vestir.
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Del  mismo  modo,  el  trabajo  de  investigación  aporta  a  los  futuros
profesionales  conocer  el  proceso  de  relanzamiento  de  una  campaña
publicitaria,  su  implementación  en  diferentes  medios  y  las  estrategias,
teniendo en cuenta el segmento y los canales referidos al rubro de la moda.
Por  último,  esta  propuesta  se  hace  con  la  finalidad  de  crear  un





En el  capítulo de marco conceptual  se presenta los antecedentes
nacionales e internacionales en relación a temas de publicidad y diseño. Así
mismo, se desarrollan los conceptos de publicidad, campañas publicitarias,
estrategias, branding, e-commerce y diseño gráfico.
2.1. Antecedentes
El presente trabajo de investigación se refiere a la campaña publicitaria
de relanzamiento de una empresa, Valdivia (2017), propuso como objetivo
general: “Incrementar el conocimiento de marca de Electro Fashion en un 10%
en un periodo de tiempo de 3 meses entre los jóvenes de 15 a 25 años ante
el relanzamiento de la marca en la ciudad de Arequipa” (p. 20).
La investigación desarrollo una metodología de Tipo Descriptivo; con
un Enfoque: Cuantitativo.
Entre sus conclusiones se tiene:
( que es útil realizar un fan page exclusivo de la marca para lograr
objetivos  de publicidad,  de  acuerdo al  monto  y  tiempo establecido
para la publicidad digital  en las plataformas como Facebook, Ads y
Google  Ads,  han  brindado  el  alcance  esperado  que  se  planteaba,
pues realizados se halló que la gran mayoría de jóvenes tienen una
participación activa en las redes sociales. Por otro lado, aun en este
contexto la publicidad digital debe integrar sus esfuerzos con la
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publicidad convencional para llegar al objetivo de campaña (Valdivia, 
2017, p. 172).
El trabajo de investigación determina que la creación de un fan page
exclusivo para una marca puede lograr objetivos mediante el uso de Google
Ads y Facebook Ads que son las plataformas que permiten llegar a una
audiencia más amplia y atraer potenciales consumidores. Sin embargo, para
fortalecer ese contacto es necesario ir de la mano con la publicidad
convencional.
Se  tiene  una  campaña  publicitaria  de  lanzamiento  de  una  marca
arequipeña,  Prado (2015)  propuso  como  objetivo  general:  “Lograr  dar  a
conocer los beneficios y atributos de la marca, STRABE, en la ciudad de
Arequipa generando recordación de marca y fomentando el cumplimiento del
objetivo de marketing” (p. 61).
El autor desarrolló la investigación con el Método de Investigación
Exploratorio de tipo de enfoque Cuantitativo.
Se obtuvo como conclusión que:
( el uso de facebook como eje central de promoción es porque a
los jóvenes les agrada el uso de estas plataformas y siempre están
presentes. La creación de diseño de afiches, volantes y stickers son
para ser distribuidos en puntos estratégicos, y el auspicio de eventos
a deportistas, fueron el conjunto de estrategias que han sido los más
indicados para posicionarse en la mente de los consumidores y este
fue uno de los objetivos de marketing planteado (Prado, 2015, p.144).
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Utilizar un canal como las redes sociales es de suma importancia para
promocionar un producto, porque se trata de un público que constantemente
está haciendo uso de esta tecnología a cualquier hora y desde cualquier lugar.
Por consiguiente, siempre se debe reforzar al canal digital con publicidad
convencional, porque es una manera de afianzar y tener recordación de
marca.
De la misma manera, es relevante considerar el siguiente trabajo de
investigación sobre el diseño de una campaña publicitaria gráfica en facebook
para mejorar el posicionamiento de una institución de negocios, Santamaría
(2018) propuso  como objetivo general: “Aplicar una campaña publicitaria
gráfica en Facebook para mejorar el posicionamiento del Instituto Peruano de
Comercio y Negocios Internacionales” (p. 46).
La investigación se desarrolló con una metodología de tipo: Cuantitativa
y de diseño pre experimental.
Entre las conclusiones se tiene:
( que  a  través  de  una  identidad  visual  la  institución  educativa
puede cambiar la imagen que tiene en la mente de sus alumnos, por
ello  dicha  identidad  visual  debe  cumplir  con  lineamientos  y
fundamentos basados en el diseño gráfico, para que después sean
promocionadas en plataformas como facebook con el fin de lograr un
posicionamiento deseado en la mente de los consumidores. Se debe
tener  en  cuenta  que  este  tipo  de  trabajo  debe  ser  elaborado  por
profesionales (Santamaría, 2018, p. 97).
Ese  trabajo  de  investigación  señala  la  importancia  que  tiene  una
identidad visual definida y bien estructurada con el fin de que los
consumidores se identifiquen con la marca. Dicha identidad visual debe estar
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en los medios que utiliza el segmento. De esta manera, logran mostrarse y
promocionarse para fidelizar y captar nuevos clientes.
Por otro lado, la investigación describe sobre el diseño y desarrollo de
una empresa gráfica desarrollado por Saldaña y Vargas (2017), tiene como
objetivo general: “Proponer una campaña gráfica digital de posicionamiento
para una empresa cuyo servicio está dedicado a las llamadas telefónicas
internacionales” (p.13).
El trabajo se desarrolla con un enfoque: Cuantitativo y Los autores
llegaron a las siguientes conclusiones:
( es  de  vital  importancia  partir  elaborando  un  Foda  que  dé  a
conocer  los  puntos  fuertes  y  débiles,  para  poder  determinar  que
estrategias se utilizarán, del mismo modo se debe conocer sobre la
competencia  y  también  se  debe  conocer  a  nuestro  target  y  sus
hábitos  de  consumo,  porque  esto  ayuda  a  definir  la  estrategia
publicitaria. Realizar una campaña por medio de piezas gráficas y un
spot apelando a las emociones es muy factible y ayuda a cambiar la
percepción de la marca (Saldaña y Vargas, 2017, p. 142).
Esta investigación da a conocer que el Foda es parte fundamental para
realizar una campaña publicitaria, pues ayuda a definir mejor el panorama.
También es efectivo el uso de un spot apelando a las emociones porque hace
humanizar más a la marca, logrando conectarse con el consumidor.
También se cuenta con una campaña para el cuidado del agua en
escolares, Choque (2017), propuso como objetivo general: “Determinar la
relación entre la campaña sobre el cuidado del agua y la percepción visual de
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niños de 3°,4° y 5° grado de primaria de dos I.E. del distrito de Los Olivos-
Lima, 2017.” (p.24).
El trabajo fue desarrollado con el Diseño de investigación Cuantitativo
de  tipo  No  experimental  –  Transversal  y  con  el  Nivel  de  investigación
Correlacional. Entre las conclusiones se tiene:
( que las piezas gráficas son valiosas en una campaña porque
permiten  comunicar  o  transmitir  un  mensaje  de  manera  directa  al
receptor,  utilizando  elementos  del  diseño  como  la  imagen,  forma,
diagramación,  tipografía  y  color,  para  lograr  que el  mensaje  visual
pueda ser procesado de la manera más rápida y efectiva. Así mismo
la variedad de los tamaños de las piezas gráficas son importantes
porque pueden ser aplicados en diferentes formatos, medios u objetos
que  sirven  como artículos  de  obsequio  en  la  campaña  publicitaria
(Choque, 2017, p. 55).
Esta información recopilada, ayudará a definir los medios y las piezas
publicitarias que deben ser tomadas en cuenta. Del mismo modo, el diseño se
adapta a diferentes formatos para mantener la unidad en el diseño y lograr
englobar una campaña 360°, obtener un impacto positivo en la mente de los
consumidores y puedan identificar a la marca.
El presente trabajo de investigación titulado campaña publicitaria para
fomentar  identidad  en la  compra,  Contreras  (2016),  tiene  como  objetivo
general: “Desarrollar una campaña publicitaria para fomentar la identidad en
la compra de ropa guatemalteca” (p. 60).
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Este trabajo fue desarrollado con un diseño de investigación cualitativa
de  tipo  no  experimental  –  transversal  y  con  un  nivel  de  investigación
descriptiva. Entre sus conclusiones se tiene:
( que  para  que  se  haga  efectiva  una  campaña  publicitaria  es
importante  la  proyección  de  fotografías  en  redes  sociales  en
tendencia como son:  Facebook e Instagram,  así  también como en
vallas publicitarias. De la misma forma, se menciona que se prefieren
las fotografías en plano general para ver a las modelos luciendo el
vestuario  completo.  Además  de  esto,  se  sugiere  el  uso  de  frases
cortas  y  directas  para  que  el  público  guatemalteco  se  sienta
identificado  con  la  marca de ropa  en  una campaña publicitaria  de
fotografías (Contreras, 2016, p. 143).
En el trabajo se rescata la implementación de las fotografías dentro de
una  campaña  publicitaria,  así  como  también  en  que  medios  deben  ser
expuestas. Las frases cortas y directas se aplican en la campaña para que el
público objetivo se sienta identificado con la marca.
Además, el uso de otra investigación desarrolla un
análisis de las campañas publicitarias  en sus redes sociales,  Muñoz  (2016)
propone como objetivo general: “Perfilar las distintas estrategias
comunicativas que desarrolla Inditex, la empresa de textil más popular en
España, en las redes sociales con el objetivo de potenciar su notoriedad y
crear una comunidad de marca” (p. 6).
Aplicó para la metodología de la investigación un Diseño de
investigación Mixto de tipo No Experimental – Transversal. Entre sus
conclusiones se tiene que:
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( a través de las redes sociales la relación con el público se vuelve
más cercana y directa, ya que por medio de ellas se puede mostrar
las nuevas prendas de temporada, lo cual hace que se pueda conocer
los productos con mayor  preferencia.  Por  consiguiente,  se destaca
como un beneficio la conexión que se genera entre las empresas y los
usuarios  que  hacen  uso  de  redes  sociales,  puesto  que  se  ha
convertido  en una vía  de  comunicación  esencial  por  la  interacción
activa  que  se  da  entre  ellos.  Además,  es  importante  recalcar  la
difusión que abarca la interacción de los usuarios ante un contenido
ya sea por la reacción del usuario, los comentarios o por compartir la
publicación (Muñoz, 2016, p. 36).
El  trabajo  rescata  el  uso  de  las  redes  sociales  como un  factor
importante para el crecimiento de una marca. Sugiere su uso para interactuar
constantemente con los clientes, así como también mostrar y promocionar los
productos que ofrece una marca. De esta manera, el emprendedor conocerá
las preferencias de sus clientes y se generará la expansión de la marca.
Es  relevante  mencionar que  el  trabajo  de  investigación  sobre  la
publicidad digital  está  dirigida  a los millennials. El  objetivo principal  fue:
“Entender  cómo  es  y  cómo  funciona  la  nueva  comunicación  publicitaria
dirigida a los millennials” (p. 7). Desarrolló un diseño de investigación Mixto de
tipo Narrativo y No Experimental - Transversal. El trabajo entre sus
conclusiones tiene:
( que los millennials debido a la evolución de la tecnología hacen
uso de las redes para expresar su opinión acerca de una marca o
producto,  contribuyendo  a  que  una  marca  sea  recomendada  por
compartir su experiencia de usuario ante los demás. Por otro lado, se
comenta sobre la fidelidad que puede tener el consumidor con una
marca, puesto que están constantemente probando nuevas marcas o
productos (Blau, 2018, p. 58).
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Se rescata del trabajo la idea de que la tecnología es usada
frecuentemente por el público millennial, es por ello, que son el alcance para
las marcas que pretenden ingresar a nuevos medios digitales. Igualmente,
considera que este público también contribuye a que la marca consiga un
mayor posicionamiento, puesto que cuando tiene una experiencia positiva con
la marca pasa a recomendarla o compartirla con sus contactos.
Así mismo, es importante presentar el trabajo de investigación sobre la
campaña publicitaria para el posicionamiento de una microempresa. Martínez
(2018) propone como objetivo general “Diseñar una campaña publicitaria para
el posicionamiento de la microempresa Divine Plus en la cuidad Guayaquil”
(p. 6). El trabajo opta por un método de investigación deductivo con un nivel
descriptivo y un enfoque cuantitativo. Entre sus conclusiones se tiene que:
( no  existe  gran  difusión  y/o  conocimiento  de  campañas
publicitarias que promocionen ropa de tallas grandes en la ciudad de
Guayaquil. Así mismo, se da a conocer que los medios más utilizados
por el rubro o mercado de tallas grandes son las redes sociales como
Facebook e Instagram y posteriormente a esto,  se logra identificar
que el  diseño de la prenda es el  principal  factor  que influye en la
decisión de compra de las mujeres (Martínez, 2018, p. 57).
La investigación aporta sobre el posicionamiento de una marca de ropa.
Siendo la principal característica el diseño de prendas y el uso de las redes
sociales como vitrinas para mostrar los diseños de las prendas y saber cuáles
son las de mayor demanda por las mujeres.
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Finalmente, se considera el trabajo sobre la creación de marca y
campaña publicitaria de ropa deportiva. Zumárraga (2017) consideró como
objetivo general: “Posicionar a la marca WeLift, como una opción alterna de
compra de los atletas que practican Crossfit, y que buscan comodidad y
funcionalidad al momento de realizar su entrenamiento habitual” (p.19). Este
trabajo contó con un diseño de investigación Mixto de tipo No Experimental -
Transversal. Se obtiene las siguientes conclusiones:
( que la base de la creación de esta marca surgió a raíz de la
investigación realizada y de un insight personal. Del mismo modo, se
encontró un nicho de mercado para desarrollarse en el rubro de ropa
deportiva. Además, encontraron una gran oportunidad en los medios
digitales puesto que se evita una inversión inicial. Se pretende aplicar
estrategias y herramientas para posicionarse en este mercado o rubro
de ropa deportiva donde existe escasa competencia (Martínez, 2018,
p. 108).
La información propone elaborar un insight que identifique al público
objetivo con la marca para que destaque y se posicione en el rubro de la moda
ante la aglomerada competencia. Se hará uso de los medios digitales, pues
también es una gran oportunidad para mostrar la marca e interactuar con el





La publicidad tiene como función primordial  persuadir, es decir que
busca  convencer  al  consumidor  de  tener  la  necesidad  de  adquirir  un
producto o servicio. “La publicidad es la conexión o enlace entre un producto
o servicio, y el consumidor” (Bassat, 2016, p.20).
Esta herramienta se desarrolla a través de un conjunto de estrategias
que  son  utilizadas  principalmente  para  brindar  un  mensaje  específico
referente de un producto o servicio a un grupo objetivo. Por tanto, hoy en día
la publicidad puede dirigirse por medios off-line también llamados “medios
tradicionales”; o por medios on-line o “medios digitales”, teniendo en cuenta
al público potencial para poder persuadirlos de forma efectiva.
Mencionado esto, se debe considerar el elaborar un mensaje claro,
sencillo y fácil  de recordar acerca del producto o servicio, pues este será
distribuido en todos los medios a utilizar y podrá generar que la publicidad
tenga  un  mayor  alcance.  “La  información  puede  variar,  es  decir  puede
basarse  en  lo  más esencial  y  brindar  las  características  del  producto.  O




Según Bassat (2016, Barcelona), la clasificación de la publicidad debe estar 
basado en los siguientes enfoques:
Según audiencia Este tipo de publicidad se basa en segmentar
meta al   público   objetivo   según   el   aspecto
demográfico, psicográfico, socioeconómico y
conductual   para   poder   conocer   como
comunicarnos con ellos (Bassat, 2016, p.57).
Existe  dentro  de  ello  dos  enfoques,  los
cuales  son:  la  publicidad  enfocada  al
consumidor que es designada al individuo
que compra el producto para uso propio o
uso ajeno; y, la publicidad enfocada en las
empresas  designada  a  las  personas  que
compran determinados productos o servicios
para revenderlos a sus clientes.
Según  la finalidad Se debe obtener un impacto positivo a través
deseada de  la  publicidad  para  conseguir  que  el
comprador   sea   incentivado   a   comprar
(Bassat, 2016, p.57).
Para  ello,  tenemos  la  finalidad  según  la
demanda  primaria,  que  es  la  publicidad
dirigida a promover la venta de una categoría
genérica de un producto. Y así mismo, se
encuentra la demanda selectiva; publicidad
que tiene como objetivo estimular la venta de
marcas específicas.
Según el mensaje El mensaje de la publicidad va acorde a la
finalidad que tiene el producto o servicio. Por
ende, el  mensaje  puede  transmitir  solo lo
esencial o puede mostrar los beneficios y su
atributo diferencial (Bassat, 2016, p.22).
Basado  en  esto,  existe  la  publicidad  de
acción  directa  que  tiene  como  objetivo
conseguir una respuesta rápida del cliente o
consumidor  acerca  de  lo  que  ofrece.  Así
como la publicidad de acción indirecta que
desea  comunicar  o  recordar  al  público
objetivo acerca de la existencia del producto.
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2.2.2. Campañas Publicitarias
Las campañas publicitarias son un medio de persuasión que se basan
en  estrategias  para  alcanzar  un  objetivo.  Para  ello,  se  determina  como
principal punto establecer el objetivo de la campaña publicitaria para luego
identificar al público objetivo con el fin de conocer que canales o medios usa
frecuentemente y cuál es el tipo de mensaje que se tiene que desarrollar.
Las campañas tienen como objetivo fundamental generar difusión y
conocer  las  características  de  los  medios  adecuados  para  la  campaña
(Bassat, 2016, p.32). Es decir que las campañas pueden ser producidas en
distintos medios de comunicación en base a su propósito publicitario, ya sea
para  fines  comerciales,  políticos  o  de  acción  social.  Por  consiguiente,
enfocando la campaña a cualquiera de los fines publicitarios mencionados,
se debe tener en cuenta la segmentación para poder alcanzar gran impacto
y quedarse en la mente del consumidor.
- Clasificación
Las  campañas  publicitarias  pueden  llegar  a  permanecer  y  ser  un  activo
publicitario (Bassat, 2016, p.89). Por ello, la estructura de las campañas es
el siguiente:
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Campañas comerciales Tienen como objetivo hacer ver su marca
como una marca líder para generar ventas
del producto o servicio que ofrecen.
Campañas políticas Estas  campañas  son  las  que  promueven
ideas,   personas,   partidos   políticos   e
ideologías con el fin de ganar votos a través
de la información que se le brinda sobre el
candidato y aspectos electorales.
Por ello se considera que los factores que
influyen para que los candidatos ganen votos
tiene que ver con la imagen y el estilo que
muestra cada uno de ellos.
Campañas de acción Buscan generar un impacto positivo en la
social o de bien sociedad con el fin de contribuir hacia el bien
público público;  por  ende,  son  patrocinadas  por
gobiernos y empresas o entidades sin fines
de lucro.
Este tipo de campaña se encuentra presente
tanto  en  temas  de  salud,  ambiente  y
educación.
Campañas de imagen Es una campaña que pretende generar una
institucional o imagen    positiva    de    una    empresa,
corporativa organización  o  persona  en  su  público
objetivo, para obtener actitudes beneficiosas
hacia las mismas o hacia sus productos.
Campañas según su Existen también campañas realizadas según
ciclo de vida el  ciclo  de  vida.  Dentro  de  ellas  se
encuentran:  Campaña  de  expectativa,  de
lanzamiento y de relanzamiento.
Campaña de Tiene  como  fin  generar  intriga  entorno  al
expectativa cambio  radical  de  un  producto,  de  un
servicio,  o  a  la  creación  próxima  de  uno
nuevo.
Campaña de Es acerca de la entrada de un producto o
lanzamiento servicio nuevo al mercado que debe brindar
la información acerca de lo que ofrece.
Campaña de Esta campaña tiene que ver con el cambio
relanzamiento que se genera para la imagen de una marca
ya que no logró la conexión o interés de parte
del  consumidor.  La  idea  de  este  tipo  de
campañas   es   cumplir   el   objetivo   de
establecer que el público vuelva a identificar
a la marca como lo quiere la empresa para




Las campañas publicitarias cuentan con tres características relevantes.
Entre ellas: la unidad; que es un elemento que contiene el mensaje para que
sea fácil de identificar a lo largo de la campaña. La similitud que hace referencia
a la unidad entre un mensaje y otro por la similitud visual, sonora, verbal o de
actitud y finalmente la continuidad temporal que conlleva a que las campañas
deban repetir un mensaje, en períodos más o menos prolongados con el fin de
obtener el objetivo de comunicación propuesto.
2.2.3. Estrategia Publicitaria
La  estrategia  publicitara  es  el  plan  de  acción  y  se  encarga  de
fomentar la venta de los productos o servicios. Es necesario resaltar que las
estrategias  publicitarias  están  hechas  en  base  a  las  características  y/o
bondades del producto con previo conocimiento del mercado.
La estrategia publicitaria tiene como propósito principal concretar una
campaña efectiva a través del análisis de las preferencias del target para
lograr diferenciar el mensaje a comunicar y tener una respuesta concreta del
público objetivo. Es más importante “lo que se dice” que la forma en que se
dice. La información debe ser convincente para poder persuadir a la gente
(Ogilvy, 2011, p.137).
Es importante tener claro las características, el objetivo del producto o
servicio y sus ventajas sobre otros productos similares, para hacer énfasis en
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las características del producto, pues estas se encargan de contribuir con los
logros de la estrategia.
Ogilvy (2011)  decía que el  consumidor  es  inteligente  y para  tomar
decisiones necesita ver primero la información sobre el producto o servicio.
Por  ende,  es  necesario  que  el  anunciante  proporcione  esta  información
(Tellis, 2002, p.114).
También es importante recalcar que la investigación de mercado es el
encargado de encaminar a quien ira dirigido la estrategia, porque es quien
investiga  la  participación  de  mercado  que  tiene  la  competencia,  las
características específicas del target como: edad, sexo, conducta y condición
social.
Es por ello que, los creativos de la agencia, son los encargados de
trabajar basándose en la información brindada por el anunciante, y está debe
ser clara, breve, concisa y debe ser materializada en un briefing. El objetivo
es proporcionar información relevante a la agencia de publicidad, con el fin
dar inicio al trabajo creativo.
Todos los productos tuvieron una vez la fase de introducción que les
permitió introducirse al mercado, pero no todos tuvieron objetivos positivos
llegando  a  declinar,  de  este  modo  los  productos  que  lograron  el  éxito
pasaron la etapa de crecimiento hasta llegar a la madurez tarde o temprano
(Tellis, 2002, p.514).
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Las estrategias de comunicación dependerán de, en que parte o ciclo
de vida se encuentre el  producto o servicio,  para determinar y planear la
estrategia más adecuada para encaminar el producto o servicio que ofrece la
marca.
2.2.4. Estrategia Creativa
La  estrategia  creativa  consiste  en  definir  cómo  se  va  a  decir  el
mensaje publicitario, y a su vez determinará cuál será la forma más efectiva
de hacer llegar el mensaje a su audiencia especifica.
Es  la  manera  o  modo  en  el  que  se  decide  manejar  una  marca,
dependiendo de los objetivos y actuando de manera estratégica. ¿De dónde
venimos?, ¿Quiénes somos?, ¿A dónde vamos? Son preguntas que ayudan
a definir una estrategia en publicidad. “No existe un formulario infalible para
elaborar estrategias, para descubrir de dónde venimos y a dónde vamos.
Existen, eso sí, unas claves teóricas” (Bassat, 1993, p.69).
La estrategia creativa es un diamante para los que son responsables
de elaborar  la  campaña publicitaria.  El  equipo creativo hace uso de esta
estrategia en cuatro fases que son claves para el  desarrollo del  proyecto
como: Asimilar los conceptos del briefing y contrarrestar las estrategias de la
competencia para buscar y formular la idea creativa, como lograr direccionar
de manera responsable la estrategia (Navarro, 2007, p.126).
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Estrategia en base El despegue requiere de una publicidad intensiva,
a la velocidad de el éxito dependerá de que la publicidad incite a la
despegue curiosidad del público antes de que el ir de boca
en boca revele la verdadera esencia del producto
o servicio. Las promociones que están basadas en
precios, deben ser limitadas, porque el público
interesado comprará el producto, aunque este
tenga un precio elevado.
Intercambio La publicidad tiene un efecto importante sobre los
directo entre vendedores minoristas, que incentiva a un
publicidad y
intercambio indirecto entre la publicidad y las
promociones del
promociones del fabricante. La publicidad de unfabricante
producto le crea una identidad de imagen a la
marca. Por lo tanto, los consumidores empiezan a
demandar ese producto o servicio y los
vendedores minoristas empiezan a ofrecerlo.
Cuánto mejor sea esta estrategia publicitaria y la
calidad del producto o servicio, existirán más
consumidores que lo demanden.
Publicidad, Consiste en involucrar a la marca de una
cupones y organización para apoyar a que los vendedores




Al  realizar el lanzamiento o relanzamiento de una marca se debe
considerar  la  estrategia  e  implementación  del  branding  y  la  percepción
positiva  del  consumidor  final,  pues  de  ello  depende  que  la  marca  sea
reconocida y destaque ante la aglomerada competencia que existe en la
actualidad.
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Se sabe que nuestra sociedad se enfoca cada vez más en el ámbito
digital,  pero  ante  todo  hay  que  tener  en  cuenta  una  clara  estrategia  de
branding  pues  existe  un  mercado  cada  vez  más  competitivo  y  solo  una
marca bien posicionada puede obtener oportunidades de éxito (Montesinos,
2018, p.6).
El branding es un proceso de construcción, ejecución y proyección de
la  imagen  de  una  marca  para  lograr  el  posicionamiento.  El  proceso  del
branding  se  realiza  a  través  de  un  análisis  situacional  de  FODA,
segmentación y definición del objetivo, la estrategia de posicionamiento de la
marca y el uso de medios on-line y off-line.
El  análisis situacional  de FODA se basa en conocer y analizar las
fortalezas  y  debilidades,  así  como  las  oportunidades  y  amenazas  de  la
marca para poder encontrar de qué forma podemos aprovechar o mejorar el
branding.
Se trata de determinar qué mercado obtener y que aspecto fuerte y
atractivo de la marca podemos utilizar, basándose en datos concretos y no
en especulaciones (Montesinos, 2018, p.14)
Otro punto importante en el branding es la segmentación puesto que,
al definir el público objetivo (consumidor o cliente) al que se dirige se puede
saber cuáles son sus preferencias o necesidades y atraer su atención para
generar la compra del producto o servicio. Además, hay que tener en cuenta;
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las características como la edad, el sexo y el estilo de vida del comprador,
pues los gustos y comportamiento de personas jóvenes se alejan mucho a
los de una persona adulta o de un adulto mayor.
El  enfoque  de  la  segmentación  también  se  puede  definir  por  las
generaciones como: la generación Z o millennials, puesto que hacen uso
frecuente de las tecnologías.
Siendo  la  elección  del  segmento  una  pieza  clave  para  realizar  el
branding, hay que recordar que lo más importante es saber que tienen en
mente los clientes,  es decir  que marca recuerdan cuando necesitan algo
(Montesinos, 2018, p.16).
- Clasificación
La clasificación del  branding dará a conocer la información necesaria y
las  características  de  cada  una  de  ellas  para  identificar  cuál  es  la  más
adecuada para desarrollar en la marca a construir y saber cuál va acorde al
tipo de necesidades del target (Montesinos, 2018, p.14).
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Branding Digital Este tipo de branding se desarrolla
a través de redes sociales como:
Facebook, Twitter, Instagram, entre
otros; haciendo que la marca este
en  constante  interacción  con  su
audiencia.
Branding Personal El  branding  personal  o  personal
branding refiere a como el estilo de
vida   de   una   persona   puede
definirse  como  marca  propia  al
compartir o transmitir lo
mencionado.
Branding Social Consiste en involucrar la marca de
una  organización  para  apoyar  o
interferir en un problema social, de
salud o medio ambiental.
Branding Emocional Se  apela  a  las  emociones  que
pueden generarse a través de las
experiencias vividas con la marca.
Co-branding Es la alianza estratégica que fijan
dos  empresas  para  destacar  lo
mejor de sus respectivas marcas
por medio de una campaña.
Branding corporativo El   branding   corporativo  es  el
proceso de la construcción de la
imagen de una marca, que tiene
que ser reconocible y se asocie al




El branding debe elaborarse bajo características fundamentales para lograr las
estrategias del objetivo de la marca. Según Montesinos (2018), el  branding se
encuentra en una gran batalla por implementar estrategias diferenciales en base
al enfoque de su público objetivo, buscando generar una experiencia positiva del
producto o servicio que ofrece. Para ello, se debe tener en cuenta las siguientes
características:  La  simplicidad  del  concepto  de  marca  para  generar  fácil
recordación y quedarse en la mente del consumidor, la innovación de la marca
bajo un concepto diferente y único y la profundización de la idea sin perder el
enfoque para la evolución y mejora de la imagen.
2.2.6. E- commerce
Originalmente el término fue aplicado a la relación de las transacciones
mediante  medios  electrónicos.  Sin  embargo,  la  expansión  del  internet  logro
enlazar a todo el  mundo y una nueva manera de vender. Actualmente, el  e-
commerce ha transformado y evolucionado el volumen de venta en la propia
página web de cualquier entidad comercial,  lo cual  permite fidelizar, medir  y
generar una facilidad de compra al usuario desde cualquier lugar.
Los  clientes  están  cambiando  como  consecuencia  del  crecimiento
económico y la  fuerte  influencia  de la  tecnología,  por  lo  tanto,  las
empresas de todo tamaño también deben adaptar sus estrategias de
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ventas, comunicación y servicio al nuevo consumidor (Montesinos. 
2018, p, 43)
El e-commerce o comercio electrónico es un método de compraventa
de bienes, productos o servicios utilizando al internet como medio. Es decir,
comercializar de manera online. Esta modalidad de comercio se ha vuelto
muy popular, pues no necesitas una tienda física para vender un producto o
servicio,  logrando  así,  ahorrar  costos  en  recursos  como  punto  físico  de
venta. También saber que los modelos de negocios que tienen un punto de
venta no han sido reemplazados, sino simplemente han evolucionado para
sobrevivir  en  este  nuevo  mercado  digital,  instalando  nuevos  sistemas
comerciales gracias al ecommerce.
Existen diferentes plataformas intuitivas que se encargan de realizar o
generar un portal e-commerce como: Magento, Prestashop, Woocommerce.
Estos plugins permiten crear  una tienda virtual  previa  a la  instalación en
WordPress.
2.2.7 Elementos de una tienda online:
La tienda online debe poseer elementos que hagan que la web sea
atractiva, funcional e intuitiva. Que permitan al usuario una fácil navegación
en todo el entorno de la tienda online.
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Pero, ante todo, cuando realizamos una tienda online, debemos tener en
cuenta  que  los  elementos  que  la  conforman  deben  sustentarse  en  tres
pilares claves (Asociación Española de la Economía Digital 2017, p, 26).
Diseño La decoración de la página debe ser decorada con
los propios contenidos, y se deben combinar con
colores que generen una visión cálida y agradable,
también debe a haber un orden en los menús de
navegación de las páginas que conforma la tienda
online.
Usabilidad El catálogo de productos siempre debe estar visible,
debe tener fácil acceso a los productos y a las sub
categorías, el carrito de compras siempre debe estar
visible, para que el proceso de compra sea clara y
rápida. También debe tener un buscador que permita
encontrar de manera directa los productos que el
usuario desea. Así mismo facilitar toda información
al  usuario  como:  información  de  los  productos,
contacto, teléfono, formas de pago y envío.
Accesibilidad Es importante categorizar y clasificar los productos
como:  Productos  más  vendidos  o  productos  en
oferta, mostrar un producto destacado con un diseño
diferente al resto de productos, esto es con el fin de
promocionar la venta de un producto determinado,
así mismo escoger el tamaño de texto adecuado en
donde va la información más relevante: nombre del
producto, botón de compra, precio, etc.
Existen indicadores de la atención al cliente y se miden con tres tipos
de indicadores: El nivel de servicio, la productividad y la calidad de atención.
También, es importante mencionar los métodos de pago habituales que se
realizan a través de esta plataforma e-commerce porque son las encargadas
de finalizar la compra y generar esa confianza con el consumidor.
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Medios de pago
En los modelos de comercio electrónico B2C, el momento de la compra
es el más importante y el paso definitivo, donde la web que tiene la función de
informar se convierte en un negocio transaccional. Los medios de pago en
internet poseen un elemento crítico y es la desconfianza sobre la seguridad
en los medios de pago, y sigue siendo el principal factor de preocupación por
los usuarios en sus experiencias al momento de comprar online.
La regla básica en el mundo de los medios de pago online es “cuanto
más, mejor”, lo que responde a la realidad del mundo físico: digamos que
si voy a una tienda y me obligan a pagar sólo en metálico cuando estoy
acostumbrado a pagar con tarjeta ya tengo un motivo para no volver a
esa tienda. Lo mismo sucede en Internet, especialmente si la venta es
internacional:  la  empresa deberá adaptarse a las preferencias de sus
compradores (El libro blanco del comercio electrónico, p.112).
Métodos de pago offline
También llamado contra reembolso o transferencia es considerado por
los consumidores como los más seguros, porque la transmisión de datos
bancarios no se realiza a través de la red, lo que disminuye el riesgo de
apropiación de estos datos.
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Contra reembolso
Es el sistema en donde el comprador se siente más seguro, porque no
pagará por el producto hasta haberlo recibido en su domicilio y comprobar
que está en condiciones óptimas. En este esquema, la empresa se encarga
del envío y a su vez realiza el cobro después que el cliente abona el importe
al vendedor restando una comisión. La principal ventaja de este esquema es
la confianza que genera después de realizar el pedido online.
Transferencia bancaria
En este método de pago la empresa notifica al usuario una cuenta
donde  el  cliente  puede  realizar  una  transferencia  directa,  y  así  logre
gestionar  el  pedido  de  manera  satisfactoria.  En  este  caso  el  comprador
realiza el pago por el producto o servicio antes de recibirlo.
Tarjeta de crédito / débito (TPV virtual)
Es el sistema de pago electrónico más común y de buena aceptación
en estos tiempos, porque la mayoría de compras se realizan con las tarjetas
de crédito y débito. Siendo el medio más habitual tanto nacional como 
internacionalmente, debido a la universalidad de las tarjetas.
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Ventajas del e-commerce Desventajas del e-commerce
-   Fácil acceso a los mercados -   Al ser un mercado muy amplio y
internacionales. bajos costos para la
implementación, puede genera
-   Bajos costos en la alta competencia.
implementación de la tienda
digital. -   El internet obliga a contemplar
precios altos por el costo de
-   Actualización constante de la envío, generando muchas veces
plataforma. malestar en el comprador y
muchas veces desistiendo de la
-   Se desarrolla en técnicas de compra.
marketing digital
-   Se pueden encontrar varias
herramientas para fidelizar a los
clientes en internet, pero tiene un
efecto contrario al no ser
utilizados por los profesionales.
Mobile e-commerce
El  mobíle  e-commerce  es  una  tendencia  global  y  está  en  pasos
agigantados. Por el hecho de la demanda y el uso de smartphone y tablets y
el uso frecuente en compras a través de este dispositivo.
2.2.8. Diseño Gráfico
Una campaña publicitaria de una marca siempre va paralelamente con el
diseño  gráfico,  porque  es  el  encargado  de  proyectar  a  través  de  una
comunicación visual mensajes específicos a un determinado target o mercado
meta, con el fin de generar impacto y persuadir a los consumidores con los
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colores, la forma, la tipografía, por lo tanto, es indispensable en toda campaña
publicitaria.
El  diseño  es  un  proceso  de  creación  visual  con  un  propósito.  A
diferencia de la pintura y de la escultura, que son realizados de las
visiones  personales  y  los  sueños  de  un  artista,  el  diseño  cubre
exigencias prácticas. Una unidad de diseño gráfico debe ser colocada
frente a los ojos del público y transportar un mensaje prefijado (Wong,
1993, p.41).
Asimismo, el diseño es el encargado de presentar un mensaje a través
de la expresión visual, no solo en base a la estética sino también funcional.
De igual modo, entender el significado del diseño no es sólo entender
el papel que desempeñan la forma y el contenido, sino descubrir que
el diseño es también un comentario, una opinión, un punto de vista y
una responsabilidad social. Diseñar es mucho más que simplemente
ensamblar,  ordenar,  incluso  editar:  es  añadir  valor  y  significado,
iluminar,  simplificar,  aclarar,  persuadir  y,  quizá,  incluso  entender
(Timothy, 2007, p,3).
Elementos del diseño
Los elementos del diseño forman una comunicación visual, encargada
de transmitir un mensaje visual persuasivo en base a los elementos que lo
componen.
Los  elementos  de  la  comunicación  visual,  es  necesario  revisar
algunas  de  las  propiedades  de  los  objetos  y  sus  detalles
organolépticos,  como su tamaño,  textura,  movimiento,  peso,  sabor,
tono, etc., los cuales se caracterizan porque pueden ser advertidos a
primera vista (Peña. 2007, p.45)
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Por consiguiente, los elementos relacionados entre sí determinan la
apariencia visual del diseño.
Textura Se  encarga de aumentar  la experiencia  sensitiva
porque está vinculada a la capacidad de los sensores
del cuerpo humano y puede ser apreciada a través
del tacto o de la vista. La textura puede enriquecer el
significado  de  acuerdo  al  entorno  en  el  cual  se
encuentre.
Color Es  una  fuente  valiosa  de  comunicación  visual,
mediante el color se pueden transmitir sensaciones y
emociones como alegría, tristeza, calidez, frio entre
otras.
Imagen Es  la  representación  de  la  realidad  mediante  un
gráfico,  dibujo  o  foto  a  color  o  blanco  y  negro,
contribuyendo  a  la  transmisión  de  la  información
como un componente visual.
Tipografía Hoy en día están involucradas en la creación de
logotipos con el fin de generar una identidad visual,
los cuales representan de una manera especial a una
marca, un producto o servicio.
Logotipo Son  símbolos  visuales  diseñados  para  transmitir
cualidades a una marca, organización o empresa,
producto o servicio. El logotipo es el resultado de una
investigación y reúnen características como color,
forma, tipografía, etc. Con el fin de comunicar el




En este capítulo  se explica el  diseño,  tipo y nivel  de investigación
elaborado en objetivo al  trabajo de la presente investigación. Además, se
menciona  el  grupo  objetivo  que  participa  de  la  encuesta  como  los
instrumentos utilizados a desarrollar.
3.1. Diseño, Tipo y Nivel
El presente trabajo de investigación tiene un diseño de investigación
Mixto, debido a que tiene un enfoque Cuantitativo, pues se muestran datos
estadísticos proporcionado por la participación de nuestro público objetivo y,
por  otra  parte;  Cualitativo  porque  se  proporcionan  las  observaciones  y
descripción de las piezas gráficas a través de una ficha de observación.
Cabe  mencionar  que  el  enfoque  cuantitativo  ayuda  a  evaluar  la
medición representada a través de cantidades debido a que se realiza por
medio  de  métodos  estadísticos  y  así  misma  estima  la  magnitud  del
fenómeno  sobre  el  problema  de  la  presente  investigación  (Hernández,
Fernández y Baptista, 2014, p. 5). En el presente trabajo, será de utilidad para
analizar el diagnóstico con los participantes sobre la implementación de un
portal e-commerce.
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Para el Enfoque Cualitativo, se maneja un proceso diferente debido a
que  se  basa  en  la  recolección  y  análisis  de  los  datos  acerca  de  la
perspectiva que tiene el participante (Hernández, Fernández y Baptista, 2014,
p. 8). Este enfoque que ayuda en la evaluación de los expertos frente a la
propuesta de implementar el mencionado portal.
El tipo de Investigación es No Experimental - Transversal; puesto que
no se realizan alteraciones o manipulaciones de la variable independiente,
pues la investigación se basa en el análisis de las observaciones obtenidas
con la recolección de información a través de encuestas al público objetivo,
que en este caso son las mujeres millennials entre 25 a 35 años de Lima
Metropolitana. El  propósito de este tipo de investigación es recolectar los
datos  en  un  tiempo  y  lugar  determinado  y  describir  lo  sucedido  en  ese
momento (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 154).
Así  mismo,  es un tipo de investigación Narrativo,  debido a que se
realizará la recolección de datos de las variables, conceptos y el contexto del
presente trabajo en un momento y tiempo determinado, que será evaluado
con un juicio de expertos.
El  nivel  de  investigación  es  Descriptivo,  pues  se  tiene  como objetivo
indagar sobre qué es lo que esperan encontrar las mujeres millennials de Lima
Metropolitana en el portal e-commerce de la marca de ropa Lia Collection.
45
3.2. Participantes
El grupo de interés determinado para realizar la recolección de datos
para el diagnóstico, tienen que estar definidos y enfocados con exactitud, así
mismo deben ser  un  fragmento  representativo de la  población  al  que va
enfocado (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 173).
Las  teorías  de  investigación  orientan  sobre  quiénes  deben  ser  los
participantes  en  dicho  estudio,  que  tipo  de  datos  es  relevante  analizar,
recolectar (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 545).
Las participantes son mujeres millennials de 25 a 35 años de edad,
que están dentro de las modernas a lo que refiere los estilos de vida, pues
son  personas  independientes,  que  cuidan  su  imagen  personal,  les  gusta
hacer compras y buscan ser reconocidas por su entorno. Adicional a esto,
son mujeres que hacen uso frecuente de las plataformas digitales y buscan
ahorrar tiempo haciendo sus compras.
Se  realizará  un  juicio  de  expertos  por  medio  de  entrevistas  a
especialistas en e-commerce con el fin de ejecutar una campaña publicitaria
exitosa en la plataforma digital mencionada.
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3.3. Técnica de Investigación
Se  observará  los  datos  proporcionados  por  los  participantes,
elaborado  a  través  de  un  cuestionario  en  base  a  la  campaña  de
relanzamiento para conocer la percepción que tienen acerca de la empresa
Lia Collection y sus gráficas, con el fin de obtener información relevante y
fidedigna, que nos ayude a entender mejor a nuestro consumidor.
3.4. Instrumento
El  instrumento  es  una  herramienta  que  sirve  para  levantar
información,  de  acuerdo  a  los  objetivos  que  se  quieren  encontrar  y
registrarlos para un análisis.  Existen diferentes tipos de instrumentos, así
mismo  cada  uno  tiene  cualidades  diferentes  de  acuerdo  al  objetivo
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 209).
El instrumento que se eligió para el levantamiento de la información
es el cuestionario; que, a través de once preguntas elaboradas de manera
estratégica,  esto  sirvió  para  conocer  la  percepción  del  público  y  las




En este capítulo se expondrá el estudio de mercado, que refiere a la
investigación  del  entorno  de  la  marca.  Adicional  a  esto,  se  muestra  la
competencia  directa  e  indirecta  que  tiene  la  marca  Lia  Collection  en  el
mercado nacional  peruano, así mismo se presentó el  análisis  Foda de la
marca y las estrategias de marketing basados en los cuatro pilares (4P) que
se utilizaran en la campaña publicitaria.
4.1. Descripción Gráfica del producto
Se desarrolló una campaña gráfica partiendo de la elaboración de un
manual de identidad gráfica que ayude a poner las bases y valores de la
nueva  imagen  a  mostrarse  en  diferentes  medios  online  como:  las  redes
sociales  (facebook,  instagram  y  youtube),  el  aplicactivo  móvil,  el  portal
ecommerce, un spot audiovisual y catálogo digital.
Toda la nueva imagen estuvo estructurada en un logotipo moderno que
está basado en una tipografía sofisticada y legible.  Se hizo uso del color
negro que transmite la elegancia que tiene la marca. La comunicación que
se encargó de atraer la atención de los consumidores tiene un tono sencillo,
simple y dinámico para que el cliente se sienta cómodo y satisfecho con la
información que se le brinde.
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4.2. Estudio de Mercado
El  primer  paso  es  establecer  y  definir  nuestro  mercado  con  la
intención de saber exactamente como está posicionada la marca, cuáles son
sus  competidores  y  como  se  verían  afectados  en  su  entorno  por  las
tendencias,  oportunidades o ventajas competitivas y así  poder desarrollar
una  campaña gráfica  publicitaria  para  nuestro  público  objetivo  que  es  la
mujer moderna, por ser una mujer que le gusta realizar compras, estar a la
moda y ser independiente. Es un target que cuida su imagen personal y le
gusta el reconocimiento de las personas.
- Misión
Nuestra misión es ser un e-commerce de ropa que ofrece a los clientes
prendas modernas con un estilo sofisticado y diseños exclusivos de la marca,
brindando  productos  de  calidad,  que  cumplan  con  sus  necesidades  y
exigencias, abarcando sus gustos de acuerdo a su estilo de vida.
- Visión
Nuestra  visión  es  ser  una  empresa  reconocida  de  moda  e-
commerce, por la venta de ropa moderna que desea extenderse a través de
las  plataformas  digitales  a  nivel  nacional,  proporcionando  cada  día  un
servicio de excelencia a los clientes.
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4.2.1. Análisis FODA
El análisis FODA es una herramienta que permite conocer todos
aquellos  factores,  que  implican  a  una  empresa  de  manera  positiva  o
negativa  la  situación  en  la  que  marchan  sus  objetivos  de  su  entorno
interno y/o externo. Por consiguiente, esta herramienta es indispensable
y se aplicará con el fin de conocer las fortalezas, que se encargarán de
dar a conocer el  valor agregado y como trabajar con ellos,  siempre y
cuando estos  sean estables  en la  empresa.  Oportunidades,  todos los
medios que incrementaran las ventas pero que la empresa no las ha
percibido. Debilidades, son las falencias que la empresa lo ha pasado por
desapercibido. Amenazas, todo lo que no está al alcance de la empresa,
pero sin embargo debe tener una planificación detallada para no pasar
ningún riesgo.
Fortalezas
- Diseños de las prendas: La marca Lia Collection cuenta con diseños
de prendas modernos, casuales y vanguardistas.
- Experiencia en el rubro: Tiene amplia experiencia en la elaboración 
y comercialización de la ropa, alrededor de 4 años.
- Amplio mercado: Puede vender a cualquier parte del mundo.
- Redes sociales: Tiene presencia en redes sociales
- Equipo de trabajo: Cuenta con un equipo de trabajo comprometido.
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Oportunidades
- Crecimiento: Crecer dentro del mercado o rubro de moda.
- Publicidad: Promocionarse a través de las redes sociales.
- E-commerce: Venta a través de un portal e-commerce.
- Medios de pago: Recibir pagos a través de diferentes medios: Visa,
MasterCard, contra entrega, entre otros.
Debilidades
- Marca nueva: No es tan conocida en el rubro de moda por ser una 
marca nueva.
- Imagen de la Marca: No maneja una línea gráfica.
- Portal e-commerce: No tiene portal e-commerce.
- Posicionamiento: La marca no tiene el posicionamiento deseado.
- Información: No hay un buen manejo de comunicación gráfica.
- Medios de pago: Solo tiene un medio de pago y es por “Cuenta 
Corriente”.
- Redes sociales: Tiene pocos seguidores en sus redes sociales.
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Amenazas
- Ropa china: Ingreso de marcas de ropa china.
- Competencia: Alta competencia en el rubro de moda.
- Publicidad: Fuerte inversión en la publicidad por el lado de la 
competencia.
- Temporada: El cambio de temporada.
- Envío: Costos de envío del producto.
En conclusión, el Foda para Lia Collection ayudó a definir su principal
fortaleza que son sus diseños propios y su experiencia en el rubro. Además,
que la marca tenga llegada a su público mediante las redes sociales. Por lo
tanto,  es  fundamental  tener  una  línea  gráfica  definida  y  estrategias
publicitarias que ayuden a que la comunicación por redes sociales sea la
más  adecuada  y  óptima,  logrando  humanizar  a  la  marca  para  generar
interacción y fidelización, así mismo se busca competir con las amenazas
existentes y nuevas que tiene el mercado peruano en el rubro de la moda.
Seguidamente, para poder mostrar lo expuesto anteriormente de una




F1. La marca Lia Collection cuenta con diseños D1. No es tan conocida en el rubro de moda por
de prendas modernos, casuales y vanguardistas. ser una marca nueva.
F2. Tiene amplia experiencia en la elaboración y
D2. No maneja una línea gráfica.comercialización de la ropa, alrededor de 4 años.
F3. Puede vender a cualquier parte del mundo. D3. No tiene un portal e-commerce
F4. Tiene presencia en redes sociales.
D4. La  marca  no  tiene  el  posicionamiento
deseado.




O1. Crecer dentro del mercado o rubro de moda. A1. Ingreso de marcas de ropa china.
O2. Promocionarse a través de las redes
A2. Alta competencia en el rubro de moda.
sociales.
O3. Venta a través de un portal e-commerce.
A3. Fuerte inversión en la publicidad por el lado
de la competencia.
O4. Recibir pagos a través de diferentes medios: A4. El cambio de temporada.
Visa, MasterCard, contra entrega, entre otros.
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Así  mismo, se presenta un cuadro del  FODA cruzado después de
haber  realizado  el  análisis  respectivo  para  el  planteamiento  de  las
estrategias acerca de la marca.
Fortaleza Debilidad
1. Diseños modernos, casual, 1.  No es conocida en por ser
vanguardista. una marca nueva.
2. Experiencia en la 2. No tiene línea gráfica.
elaboración y 3. No   tiene   un   portal   e-
FODA comercialización de la ropa commerce.(4 años). 4. La marca no tiene el
LIA 3.  Puede  vender a  cualquier posicionamiento deseado.
parte del mundo. 5.  No hay  buen manejo de
4. Presencia en redes comunicación gráfica.
sociales. 6.  Solo tiene un medio de pago
5. Equipo de trabajo “Cuenta Corriente”
comprometido. 7. Tiene pocos seguidores en
sus redes sociales.
Oportunidad Estrategia FO Estrategias DO
1. Crecer dentro del mercado. - Diseños modernos  para -  Tener una línea grafica para
2.  Promocionarse a través de crecer dentro del promocionarse en redes
las redes sociales. mercado. (F1-O2) sociales (D2-O3)
3.  Venta a través de un portal e
commerce. - Vender a cualquier parte
- Mejorar el posicionamiento
4. Recibir pagos  a  través de de la marca  para crecer
del mundo a través de undiferentes   medios,   Visa, dentro del mercado. (F4-O1)
portal  e-commerce.  (F3-MasterCard, entre otros.
O4) - Tener diferentes medios de
Presencia en redes
pago para vender a través
- del portal e commerce. (D6-
sociales donde puede O4)
promocionarse. (F4-O3)
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
1. Ingreso de ropa china - Diseños modernos para -  Mejorar la línea grafica para
2.  Alta competencia en el rubro competir dentro del mercado competir en el rubro(D2-A2)
3. Fuerte inversión en (F1-A2)
publicidad por el lado de la - Utilizar las redes  sociales
competencia. para promocionar y
4. Cambio de temporadas - Experiencia en el rubro para contrarrestar  la publicidad




Conocer la percepción que tienen los consumidores acerca de la línea
gráfica de la marca para que se obtengan detalles sobre Lia Collection.
4.2.3. Objetivos Específicos
Diferenciar con la competencia la nueva imagen de Lia Collection.
Establecer una línea gráfica y tono de comunicación en toda su línea 
gráfica.
Utilizar los medios digitales para dar a conocer la nueva imagen de la 
marca y utilizarlos como canales de promoción para transmitir la 
estrategia de comunicación para llegar a la audiencia específica.
4.2.4. Instrumento utilizado
Los instrumentos utilizados para obtener la información y determinar
conclusiones es un cuestionario (Anexo 3) estructurado con 10 preguntas
generales centradas en el tema de investigación.
“Los cuestionarios se utilizan en encuestas de diferentes tipos,
para  calificar  a  un  gobierno  o  conocer  las  necesidades de  futuros
compradores  y  también  para  evaluar  la  percepción  de  diferentes
problemas.  Asimismo,  se  utilizan  como  herramientas  para  aportar
opiniones con el fin del encontrar soluciones a ciertas problemáticas”
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.217).
El instrumento se aplicó a los clientes potenciales en el rubro de la




Percepción del actual logotipo
Respuesta Personaje Cantidad
Muy agradable 20% 1
Agradable 40% 4













Muy agradable Agradable Nada agradable
Figura N°2 Percepción del actual logotipo
La encuesta realizada da a conocer que el 50% tiene una percepción
nada agradable sobre la marca con el logotipo actual, debido al diseño del
logotipo y los elementos que lo componen.
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Tabla N°3






















Figura N°3 Percepción del nuevo logotipo para Lia collection
En este cuadro encontramos que el 80% Le parece buena la nueva
propuesta  del  logotipo  de  Lia  Collection.  Esto  se  debe  a  que  el  nuevo
logotipo posee síntesis, legibilidad y equilibrio en su estructura.
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Tabla N°4



















Figura N°4 Comunicación del nuevo logotipo
El cuadro presenta notoriamente que un 60% tiene el concepto de
elegancia que trasmite el logotipo actual. Este porcentaje de aceptación se
da por la forma y concepto que trasmite el logotipo.
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Tabla N°5
Percepción de la Tipografía usada en el logotipo
Respuesta Personaje Cantidad
Muy agradable 100% 10
Agradable 0% 0















Figura N°5 Percepción de la Tipografía usada en el logotipo
En este cuadro vemos que el 100% Considera que la tipografía usada
en el logotipo actual es legible. Este resultado se debe a que el tipo de letra
llama la atención por su estructura y puede ser percibida sin dificultad.
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Tabla N°6
Colores establecidos en el nuevo logotipo
Respuesta Personaje Cantidad
Muy agradable 50% 5
Agradable 50% 5














Muy agradable Agradable Nada agradable
Figura N°6 Colores establecidos en el nuevo logotipo
En  este  cuadro  muestra  que  el  50% de  mujeres  encuestadas  les
parecen muy agradables y agradables los colores establecidos en el nuevo
logotipo de la marca Lia Collection.
El resultado muestra que el color es el ideal para ser establecido en el
nuevo logotipo, pro que transmite seguridad y elegancia.
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Tabla N°7
Medios importantes para que la marca se comunique con el publico
Respuesta Personaje Cantidad
Redes sociales 100% 100
Televisión 0% 0















Figura N°7 Medios importantes para que la marca se comunique
con el publico
En este cuadro se muestra que el 100% considera importante la 
comunicación de la marca Lia Collection por redes sociales.
El uso de las redes sociales es una tendencia actual, y es el medio ideal 
para establecer la comunicación de la marca con su público, no solo por 
su bajo costo de inversión, sino porque es medible.
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Tabla N°8


















Si No Tal vez
Figura N°8 Conocimiento sobre las prendas que ofrece la marca
En este cuadro se muestra que el lugar que el 60% no conoce las 
prendas que ofrece la marca de la Lia Collection .
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Tabla N°9






















Figura N°9 Qué le parece el nuevo portal e-commerce de la marca
En este cuadro se muestra que el  70% le  parece bueno el  nuevo
portal e-commerce que tiene la marca Lia Collection.
Este nuevo portal e-commerce tiene una buena percepción debido a
su diseño y experiencia de usuario,  cumplen con parámetros,  como fácil






















Figura N°10 Percepción de las nuevas piezas publicitarias
En este cuadro se muestra que un 100% considera que las nuevas
piezas gráficas publicitarias son más influyentes.
La percepción de las nuevas piezas gráficas es aceptada debido al
diseño y elementos gráficos que la componen entre el color, diseño e imagen
al tratarse de un portal e-commerce son las imágenes que complementan el
diseño de la plataforma.
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Figura N°11

















Si No Tal vez
Figura N°11 Percepción del tono de comunicación
En este cuadro se muestra que el 80% cree que el nuevo tono de 
comunicación es el adecuado para la marca Lia Collection.
Esta percepción del nuevo tono de comunicación es porque sienten 
que va de acuerdo con lo que la marca transmite confianza y credibilidad.
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4.3. Análisis del Mercado
Producto
Lia Collection es una marca de ropa femenina que se diferencia por
sus modelos o diseños de prendas exclusivas que aportan comodidad con
un  estilo  fresco  y  moderno;  y  además  cuenta  con  variedad  de  tallas  y
colores.  Entre  su  colección  se  encuentran prendas como:  blusas,  faldas,
pantalones y vestidos. Cada colección fue confeccionada e inspirada en la
mujer millennial la cual cuenta con un estilo de vida moderno. El diseño y los
colores de las prendas varían dependiendo el cambio de temporada para
adaptarse a las necesidades de los clientes.
Por otro lado, Nina (competencia directa) es una marca que cuenta
con prendas femeninas de diseños modernos, elegantes y de buen encaje,
además  tiene  variedad  de  modelos  y  tallas  en  prendas  de  vestir  como:
blusas, vestidos y pantalones.
Así  mismo,  la  competencia  indirecta  viene  a  ser  la  marca  Saga
Falabella, pues tienen prendas con diseños vanguardistas y telas de buena
calidad,  poseen  gran  variedad  de  tallas  y  colores;  y,  cuenta  con  gran
volumen de marcas con estilos similares. No obstante, en su mayoría son
prendas fabricadas en china y los precios de algunas prendas son elevados.
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Precio
Los precios de las prendas varían de acuerdo a las características y
modelos;  el  precio  está  directamente  asociado  con  la  calidad  y
fiabilidad del producto.
COLECCIÓN PRECIOS
Blusas S/ 65.00 – S/ 75.00
Vestidos S/ 70.00 – S/ 98.00
Pantalón S/ 65.00 – S/ 80.00
Faldas S/ 60.00 – S/ 80.00
Formas de pago
Las formas de pago disponibles para los clientes serán las siguientes:
A través de tarjetas de crédito o débito de diferentes bancos, pago efectivo y
también por pago contra entrega.
Descuentos
Nuestra propuesta de valor se basa en las estrategias de promociones
y descuentos en las compras realizadas a través del portal e-commerce en el
periodo de la campaña como: Descuento por primera compra, Lia Days y
Cierra puertas online, motivando a nuestro público a realizar y preferir sus
compras por este medio.
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Por  otra  parte,  Nina  (competencia  directa)  y  Saga  Falabella
(competencia indirecta), tienen similitud con los precios establecidos en la
marca Lia Collection, y esto se muestran en el siguiente cuadro:
Precios
Nina Saga Falabella
Blusas S/65.00 – S/ 70.00 S/ 65.00 – S/ 80.00
Vestidos S/ 70.00 – S/ 90.00 S/ 75.00 – S/ 90.00
Pantalón S/ 70.00 – S/ 85.00 S/ 50.00 – S/ 75.00
Faldas S/ 65.00 – S/ 75.00 S/ 55.00 – S/ 85.00
Plaza
Las plataformas  digitales  son el  principal  medio  de interacción  del
target de la marca de ropa Lia Collection. Este target está conformado por
mujeres de 25 a 35 años de edad.
La  ubicación  del  target  está  en  Lima  Metropolitana,  por  ende,  los
canales de distribución en donde mostraremos nuestros productos serán por
medio de las redes sociales, aplicativo móvil y el portal e commerce.
Respecto al sistema de distribución y transporte, el servicio de entregas
se realiza con una empresa seria y responsable, que cumpla con las entregas
puntuales en el tiempo determinado, para establecer un compromiso con
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nuestros clientes se han definido las siguientes políticas, con la finalidad de
salvaguardar nuestra imagen y acuerdo con el cliente (Olva Courier).
Teniendo  en  cuenta  como  políticas  de  entrega,  que  los  pedidos
recibidos durante el transcurso del día serán enviados un día después, todo
envío y actividad del producto será coordinado directamente con el cliente.
El cliente puede modificar el lugar de envío solo hasta las 7:00 pm 
del día en que se realizó el pedido.
El costo de envío se determinará de acuerdo a la distancia donde 
resida el cliente.
El producto no deberá tener ninguna manipulación y debe de llegar 
sellado o envuelto.
Por parte de la competencia, su target está en Lima Metropolitana. La
marca Nina acepta pagos en efectivo y tarjeta. Por lo tanto, sus canales de
distribución y tiendas están ubicadas en diferentes distritos de la capital y
son  las  fortalezas  que  tienen  estas  marcas,  logrando  así  tener  distintos
puntos de venta.
Sin embargo, Saga Falabella tiene un canal de ventas directo y en
diferentes  lugares  del  Perú,  logrando  llegar  directamente  al  consumidor.
Cuenta con pago en efectivo o a través de tarjeta de crédito de su propio
banco.
69
Saga Lima, Áncash, Arequipa, Cajamarca, Callao, Huánuco, Ica,
Falabella Loreto, Ucayali, Lambayeque, Piura, Trujillo, Junín
Jr. Gamarra 1051, Galería YA, Tda. 22 primer Piso y Tda.
44 Segundo Piso.
Nina
Jr. Gamarra 939, Galería Damero Gamarra, Tda. 123
Primer Piso.
Jr. Gamarra Cdra 13, Galeria La Trece, Tda 125, Primer
Piso.
Jr Gamarra 1160, Galeria San Pedro, Tda 0121, Primer
Sotano.
Calle Elias Aguirre 361, Galeria Casa Blanca, Tda 03
Primer Piso.
Promoción
Por otra parte, se utilizarán también los siguientes canales:
Redes sociales:  Actualmente las personas a las cuales nos dirigimos
utilizan las redes sociales para interactuar o compartir información. Por
ello nuestro público no solo podrá ver lo que tenemos para ofrecerle,
sino que puede valorar, dar una opinión positiva sobre nuestro producto
y nuestra marca. Obteniendo audiencia y recomendación por parte de
los canales Trust del ecosistema digital.
Medios de promoción Online
Estos  medios  de  promoción  son  importantes  porque  permitirá  dar  a
conocer la imagen de la marca y crear branding.
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Google ADS: Promocionar el portal e-commerce a través del
SEM en  donde  el  cliente  podrá  ver  toda  la  información  sobre  Lia
Collection  y  su  nueva  imagen  y  datos  de  la  empresa.  Para  los
anuncios de Google Ads se utilizarán Keywords o palabras claves que
logren identificar a la marca y los productos que vende.
Facebook Ads e Instagram: Se utilizará una campaña digital de 
relanzamiento en los canales mencionados manteniendo la unidad 
gráfica y comunicación, promocionando los nuevos productos de 
temporada con la nueva imagen de la marca y su nuevo portal e-
commerce, utilizando como concepto de campaña el hashtag: “Yo 
decido como lucir hoy”.
Así mismo, la campaña digital está programada por un calendario con
contenido  relevante,  educativo,  atractivo  y  promocional,  que  logre
generar un enganche de los usuarios hacia la marca. Para ello, es
fundamental tener las pautas promocionadas en varias publicaciones
del  calendario  establecido  y  estas  publicaciones  deben  estar
enlazadas a la página web para tener tráfico a la misma y así lograr
un posicionamiento orgánico “Seo”.
Youtube: Se proyectará en el portal de Youtube un video para 
promocionar el portal e-commerce.
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Así mismo los medios por el cual se promocionan Nina (competencia directa) y
Saga  Falabella  (competencia  indirecta),  son  las  redes  sociales  con  contenido
racional y promocional. Sin embargo, solo Saga Falabella cuenta con diferentes
medios de promoción.
Facebook Instagr Youtube Catálogo Web App TV Medios
am digital ATL
Nina Si Si No No No No No No






En  el  presente  capítulo  se  muestran  los  objetivos  y  estrategias
elaboradas para la campaña de relanzamiento de la marca Lia Collection.
Además, se presenta el manual de identidad gráfica y los recursos gráficos
planteados para la nueva imagen de la identidad.
Así mismo, se menciona la programación de la campaña publicitaria,
las redes sociales y la matriz de contenidos que serán implementadas en la
marca Lia Collection. Adicional a esto, se establecerá el presupuesto para
los distintos medios enfocados a la marca en los medios online donde está
asignado publicitar la campaña de relanzamiento.
5.1. Resumen Ejecutivo
Después de cuatro años de crecimiento en un mercado competitivo,
Lia Collection se vio en la necesidad de relanzar su imagen implementándolo
en  un  portal  e-commerce  a  través  de  una  campaña  publicitaria  con  el
propósito  de  renovar  su  marca  para  posicionarse  dentro  del  mercado
peruano. Por consiguiente, dentro de esta campaña se realizó el uso de las
nuevas  tecnologías  como  es  el  portal  e-commerce,  con  el  fin  de  tener
actividad, presencia y venta en el entorno digital.
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El planeamiento de la campaña tiene como objetivo definir la nueva
identidad y una nueva línea gráfica, así como la implementación de un portal
e-commerce,  para  generar  un  nuevo  canal  de  ventas  para  la  marca  y
mostrar  los  productos  o  novedades  como  promociones  y  descuentos  al
público objetivo.
El  presente  estudio  posee  bases  de  investigación  de  análisis  del
público  al  que  va  dirigido  el  estudio  de  mercado,  su  competencia  y  los
objetivos propuestos de la campaña.
5.2. Problema a Resolver
Lia  Collection  es  una  empresa  de  ropa  para  mujer  que  tiene  una
deficiente  identidad  gráfica  y  manejo  de  comunicación,  utiliza  las  redes
sociales  como  único  canal  de  promoción  para  llegar  a  su  público.  Sin
embargo, no puede llegar a su público objetivo porque los consumidores no
se sienten identificados con la marca. Además, que la marca no cuenta con
un  posicionamiento,  porque  carece  de  un  trabajo  de  branding  que  logre
generar confianza por lo que ofrece.
Cuenta con presencia en Facebook e Instagram, pero no cuenta con
un portal e-commerce ni página web que logre enlazar los productos que
vende con los canales digitales.
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5.3. Objetivos gráficos
El objetivo gráfico es lograr darle una identidad gráfica a la marca y
establecerla  como  patrón  en  todas  sus  piezas  gráficas  y  plataformas
digitales como redes sociales, web y aplicativo móvil. Además, dar a conocer
su  nueva  identidad  gráfica  de  la  marca  y  el  nuevo  concepto  que  se
estableció de acuerdo al estudio de mercado realizado.
5.4. Estrategia gráfica publicitaria
La  estrategia  tiene  como  pilar  el  uso  de  las  plataformas  digitales
como: las redes sociales (Instagram, Facebook y YouTube), web y aplicativo
móvil, porque estás plataformas tienen mayor alcance de interacción y son
los usuarios los que hacen un uso frecuente de estas herramientas.
Redes sociales: Actualmente las personas a las cuales nos dirigimos
utilizan las redes sociales para interactuar o compartir información. Por ello
nuestro público no solo podrá ver lo que tenemos para ofrecerle, sino que
puede valorar, dar  una opinión positiva sobre nuestro producto y nuestra
marca.  Obteniendo  audiencia  y  recomendación  por  parte  de  los  canales
Trust del ecosistema digital.
La publicidad en los medios digitales, estará pautada en las redes
sociales como” Facebook, Instagram y YouTube” y están diseñadas en base
a estrategias de contenido y comunicación. Estas publicaciones serán
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programadas en el periodo de la campaña y serán enlazadas a la página
web, que es el pilar del donde aterrizaran los usuarios.
Así mismo, nuestra promoción estará en los buscadores de Google:
Google ADS: Es para promocionar el  portal  e-commerce a través del
SEM en donde el cliente podrá ver el descuento de las prendas por campaña y
esta será enlazada al  landing page del  portal  e-commerce de Lia Collection,
para brindar mayor confianza al público que es captado por este medio.
Para los anuncios de  Google Ads se utilizarán  Keywords o palabras
claves como: Ropa de vestir para mujer, pantalones de vestir para mujer,
faldas de vestir, ropa femenina online, tienda de ropa de mujer online, blusas
y vestidos online, estos Keywords serán elegidos por estar relacionados a
los productos que vende y con los descuentos de la campaña.
Facebook e Instagram: Se utilizará estrategias de acción de compra para la
campaña  de  relanzamiento  en  los  canales  mencionados  manteniendo  la
unidad  gráfica  y  comunicación,  promocionando  los  nuevos  productos  de
temporada  con  la  nueva  imagen  y  nuevo  concepto  de  la  marca
implementándolo en un portal e-commerce.
Youtube:  Se  utilizará  anuncios  de  video  en  Youtube  a  través  del
”CPV” en el periodo de la campaña “Yo decido como lucir hoy”.
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Estrategia de campaña
La estrategia de campaña es realizada bajo el concepto de “Yo decido
como lucir hoy”, y esta a su vez se divide en tres etapas:
1.Estrategia “Lia Days”
2. Estrategia “Descuento por primera compra”
3. Estrategia “Cierra puertas”
La estrategia de contenido se basa en: publicaciones , 
descuentos y una alianza estratégica con las marcas de carteras 
Amphora y zapatos Vizzano.
Así  mismo,  se  hará  una  asesoría  personalizada  con  una
influencer reconocida del medio “Valeria Florez”, quien se encargará 
de asesorar a la ganadora del concurso realizado por Lia Collection.
Por otro lado, se realizará una estrategia social, destinando un 
porcentaje de las compras realizadas por los consumidores de la 
marca para apoyar a las mujeres que luchan contra el cáncer.
Copywriting:  El  copywriting  será  persuasivo,  empático  e




1. Atracción:  Generando  tráfico  al  portal  e-commerce  mediante  la
presencia  y  publicaciones  pautadas  en  redes  sociales  como:
Facebook, Instagram y Youtube.
2. Interacción: Creando un vínculo con el cliente a través del e-mail 
marketing, para conseguir leads potenciales.
3. Conversión:  Generar  ventas  a  través  del  llamado  a  la  acción
mediante el botón “comprar” que estará en los distintos anuncios de
las plataformas digitales.
4. Fidelización: Cerrar la venta y obsequiar un descuento para futuras 
compras, logrando así fidelizar al cliente.
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Los KPI`s (Indicadores de performance)
Mediremos  de  principio  a  fin  las  redes  sociales  a  través  de  la
herramienta Metricool, donde analizaremos su evolución, y planificación en
el tiempo de la campaña.
1. Seguidores
2. Alcance de publicaciones
3. Comentarios
4. Compartidos
5. Porcentaje de clics (CTR)
Así mismo, se analizarán los indicadores del portal e-commerce por
medio  de  Google  analitycs  que  nos  permitirá  medir  el  desarrollo  y
desempeño de la campaña realizada para Lia Collection.
1. Porcentaje de rebote





Awareness:  El  objetivo  del  awareness  en  la  campaña  de  Lia
Collection es alcanzar la recordacion de marca en base a sus estrategias de
contenidos para lograr ser identificados por el consumidor como una marca
de ropa para mujer asociada a su estilo de vida moderna.
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Grupo objetivo
El público objetivo de la marca Lia Collection son mujeres entre 25 y
35 años, son independientes y suelen estar pendientes de las tendencias.
Según el estudio de los estilos de vida de Arellano, nuestro público objetivo
es la mujer moderna, por ser una mujer que le gusta realizar compras y
verse  bien.  Es  un  target  que  cuida  su  imagen  personal,  le  gusta  el
reconocimiento  de  las  personas  y  estar  a  la  moda.  Son  del  nivel
socioeconómico B-C y son profesionales técnicas o universitarias.
Demográfico
La marca Lia Collection va dirigida al público femenino, se encuentran
entre los 25 y 35 años, tienen un nivel socioeconómico B - C. Son mujeres
independientes, profesionales técnicas o universitarias. Este rango de edad
está dentro de la generación llamada millennials, generación que hace uso
frecuente de medios digitales para interactuar y hacer compras.
Psicográfico
El estilo de vida de las mujeres a las que se dirige la campaña gráfica
publicitaria es la moderna, pues según los estilos de vida de Arellano son
mujeres que buscan el éxito personal, les gusta estar a la moda y buscan
surgir social y económicamente. Además, se ocupan de trabajar de forma
independiente o buscan actividades como estudios, talleres o participación
social para estar activas.
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Son  mujeres  que,  suelen  disfrutar  de  su  tiempo  libre  haciendo
compras en centros comerciales o practicando algún deporte. Les interesa
mucho mostrar una buena imagen y comprar marcas como símbolo social y
de calidad. Para las mujeres con este estilo de vida comprar es un placer,
pues les parece una actividad agradable y divertida.
Conductual
El target o el público objetivo de la campaña tiene como principales
valores:  ser  responsable,  amigable  y  entretenida.  Sus  expectativas  son
alcanzar  estudios  superiores,  conseguir  mayor  capacidad  de  gestión
económica,  realzar  su  imagen  personal  mediante  su  forma  de  vestir  y
ampliar su entorno social.
Geográfico
El público se encuentra ubicado en Lima Metropolitana. El enfoque es
en  esta  ubicación  porque  es  donde  se  realizan  la  mayor  cantidad  de
compras online.
Concepto central creativo
El  concepto  central  creativo  se  basa  en  un  conjunto  de
estrategias  con  el  concepto  de  “Yo  decido  como  lucir  hoy”
enfocándonos en la mujer millennial  que busca destacar y sentirse
bien consigo misma.
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Las campañas serán racionales - emocionales debido a que se
emplearán acciónes del llamado a la compra, lo cual es un mezcla
entre  la  decisión  de  compra  (racional)  y  el  deseo  de  adquirir  el
producto (emocional).
El tono de comunicación que se usará en la campaña será simple y
dinámico para generar conexión con el consumidor.
5.5 Manual de identidad gráfica del producto o servicio.
El  manual  de  identidad  gráfica  es  elaborado  para  presentar  los
elementos gráficos que se encuentran dentro de distintos soportes; en este
manual se muestra cómo debería ser la aplicación del logotipo, la tipografía,
los colores, cuáles son las medidas correctas e incorrectas y como se debe
aplicar la marca en distintas piezas y medios.
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Tarjeta personal
La tarjeta personal es utilizada para brindar información de contacto al
target. Por ello, el diseño de la tarjeta se ha creado la forma de una etiqueta
de ropa y se ha incorporado el logotipo de la marca en la parte frontal y los
datos al reverso.
Hoja membretada
La  hoja  membretada  es  un  soporte  o  material  gráfico  importante
donde se encuentra la identidad visual de la marca que brinda información
relevante de la empresa.
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Folder
El folder tiene un diseño simple, moderno y minimalista; y, cuenta con
el color representativo de la marca. Este folder es realizado para representar
o  demostrar  el  contraste  entre  lo  sencillo  y  lo  moderno  que  tiene  como
enfoque la empresa.
Sobre
El  sobre es un material  de la  marca que se usa para brindar  una




El diseño del packaging es sencillo y moderno, teniendo en cuenta la
sostenibilidad que buscan cuidar las mujeres millennials. Tiene el logo en la
parte frontal y es de cartón.
Bolsa
Hecha  de  base  a  papel  reciclado,  tiene  como  objetivo  ser  un
contenedor  que  permita  transportar  el  Packaging  con  los  productos  que
ofrece la marca, posee el logo en la parte frontal y posterior de la bolsa.
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5.6. Recursos gráficos creativos
Los recursos gráficos creativos son medios o soportes en los cuales 
se publicitará el relanzamiento de la colección que ofrece la marca.
Página web
La página web es un portal ecommerce o tienda online de la marca de
ropa  Lia  Collection  donde  se  encuentran  las  tendencias,  ofertas  y  la
colección de prendas. La página tiene un estilo moderno y sencillo, es fácil
de manejar y visualizar.
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Aplicativo móvil
En el aplicativo móvil se encuentra adaptado el portal ecomerce que 
cuenta con una usabilidad simple y sencilla para el usuario.
Redes Sociales
Las redes sociales serán un medio para publicitar y promocionar las




5.7. Programación de actividades gráficas
A través de la programación de actividades se podrá mantener un
orden para la proyección del contenido en medios digitales y del manual de
marca.  Así  mismo,  se  podrá  evaluar  constantemente  la  ejecución  de las
actividades mencionadas.
Calendario de la campaña
Para el calendario de la campaña publicitaria se tiene planteado dividirlo
en dos etapas. La primera etapa es el tiempo de planeamiento y ejecución.
El planeamiento y la ejecución se darán a partir del mes de diciembre,
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continuando con el mes de enero y finalizando en febrero. Luego para la
proyección la campaña se planea cubrir los meses de marzo, abril y mayo
con las piezas gráficas en los medios online con el fin de poder generar un
impacto positivo en el target por medio de la estrategia propuesta.
Al inicio de la campaña publicitaria se abordará el mes de marzo y abril con
el lanzamiento de la publicidad en las redes sociales, pues es un medio que
informa de manera directa a las mujeres millennials. El desarrollo en este
medio  se  dará  en  los  meses  mencionados  por  estar  presente  las
celebraciones del día de la mujer y el día de la madre.
Redes sociales
Este calendario plantea distribuir las gráficas mensualmente en las redes
sociales de Facebook, Instagram y YouTube, tomando en cuenta los días de
mayor interacción.
Matriz de contenidos
La matriz de contenido es utilizada para tener una clasificación de artes
dentro de las redes sociales de la marca de ropa Lia Collection, esta matriz
está segmentada con los siguientes contenidos: Video, fotografías en estudio
y exteriores y finalmente las promociones. Para ello, se elabora una tabla





Para la  creación del  manual  de marca gráfica se plantea el  mes de
diciembre, contando con la diagramación, diseño e impresión del manual de
identidad de Lia Collection.
Página web
La elaboración del diseño y maquetación de la página web se llevará a
cabo durante el mes de enero, esta se distribuye en diseño, maquetación,
programación y funcionamiento elaborado como portal ecommerce.
Audiovisual
Para la creación del audiovisual también se planifico cubrir el mes de
enero adicionando a este el mes de febrero, por ser una pieza que cuenta
con  un  proceso  amplio,  que  inicia  con  la  pre  producción,  luego  con  la
producción y finalmente la post producción.
Aplicativo móvil
La programación del aplicativo móvil también se ejecutará en el mes de
febrero debido a que se hará una adaptación del ecommerce de la página
web,  lo  cual  es  manejable  para  realizar  en  corto  tiempo.  Para  esta
plataforma se ha planteado dividir la elaboración del calendario,  iniciando
con  la  creación  del  diseño  para  posteriormente  continuar  con  la
programación de la aplicación.
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En la  siguiente  tabla se  define  el  precio,  de los principios básicos
como: la definición del problema, la investigación de mercado, los objetivos y
la elaboración de la campaña.
Presupuesto de campaña creativa Lia Collection
Descripción Precio
Definición del problema S/.500.00
Investigación de mercado S/.800.00
Realización de instrumentos de medición
Ejecución de los instrumentos de medición
Elaboración de gráficos estadísticos
Elaboración del FODA y marketing mix
Identificación de público objetivo
Planteamiento de objetivos S/.220.00
Elaboración del plan para la campaña S/.2200.00
Total S/.3,720.00
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En la Siguiente tabla se muestra las características de la identidad
corporativa de la marca, el precio del diseño y la diagramación de todas las
piezas que constituyen el manual de marca.
Presupuesto Identidad corporativa Lia
Diseño y diagramación Precio
Diseño de logotipo S/. 280.00
Tres propuestas
Formatos de entrega. EPS, PSD, AI, PNG
Manual de Identidad Corporativa S/.800.00
Logometría
Usos correctos e incorrectos




Inclusión  de  papelería  y  aplicaciones  en  diferentes
plataformas
Hojas membretadas S/. 80.00
Tarjetas personales S/. 90.00
Folder corporativo S/. 100.00
Sobe corporativo S/. 70.00





La  tabla  que  se  muestra  a  continuación  define  el  precio  de  todas
piezas graficas impresas, la cantidad y las características en las cuales están
fabricadas.
Presupuesto Identidad corporativa Lia
Cantidad Piezas gráficas publicitarias Precio
1 Manual de identidad corporativa S/. 500.00
Material:  Papel couché de 90 gr. Estucado
Medida: A-4 (21 cm x 29.7 cm)
Color: Full color (CMYK)
1,000 Hojas Membretadas S/. 160.00
unidades Material:  Papel bond de 75 gr.
Medida: A-4 (21 cm x 29.7 cm)
Color: Full color (CMYK)
1,000 Tarjetas personales S/. 70.00
unidades Material:  Papel couché de 300 gr.
Medida: 9 cm x 5,5 cm
Color: Full color (CMYK)
Acabado: Plastificado mate
1,000 Folders corporativos S/. 1250.00
unidades Material:  Cartón Folcote, Estucado de C-16.
Medida: 32 cm x 46 cm
Color: Full color (CMYK)
Acabado: Plastificado mate
Solapa interior
1,000 Sobres corporativos S/. 450.00
unidades Material:  Papel bond de 75gr.
Medida: 22cm x 11cm
Color: Full color (CMYK)
Acabado: Troquelado + pegado + dobles
1,000 Packaging corporativo S/. 1000.00
unidades Material:  Cartón dúplex C-16
Medida: 23cm x 25cm y 6cm de
Color: un color (K = Negro)
Acabado: Troquelado + pegado + dobles
2 unidades Tampón corporativo S/. 40.00
Material:  Sello de plástico con tinta
Medida 3cm x 3cm circular
1,000 Pines corporativos S/. 75.00
unidades Material:  Metálico
Medida: 5,5cm x 5,5cm
Color: Full color (CMYK)
Acabado: Plastificado
1,000 Bolsa ecológica S/. 900.00
unidades Material: Papel ecológico
Medida: 5,5cm x 5,5cm
Color: Un solo color Negro






La siguiente tabla muestra a continuación el precio de la realización
audiovisual del spot publicitario.
ITEM DESCRIPCIÒN CANTIDAD P.U P.T
Pre producción Servicio de Búsqueda y $400.00
casting selección de
personajes
principales  y  extras
según perfil
solicitado.









Producción Director 1 persona $.600.00
(recursos
humanos)
DIRECTOR DE Cámara - Black 1 persona $.400.00





EQUIPO DE Grabador Tascan, $.400.00
SONIDO Boom  Rodé NTG3,
operador
MAQUILLAJE - 2 personas $.150.00
PEINADO
ASISTENTES 4 personas $.240.00
STYLING 1 personas $.500.00
LOCUCIÓN 1persona $.200.00





SONIDO Grabador Tascan, $.200.00
Boom  Rodé NTG3,
operador
STEADYCAM 1 unidad $.250.00




Otros Transporte Monto estimado $.100.00
Catering Opcional
Imprevistos Monto estimado $.100.00
Producción   de Planificación y $.600.00
campaña realización de
campaña
Actores Personajes Contrato de 2 actrices $.150.00 $.300.00






En  la  siguiente  tabla  se  muestra  el  precio  del  presupuesto  digital
como:  la  página  web  el  diseño  y  sus  características  como:  portal
ecommerce.  Así  mismo,  el  precio  de  la  creación  de  plantillas  para  las
plataformas digitales en Facebook e Instagram.
Presupuesto Digital Lia Collection
Paguina web e-commerce Precio
S/.2500.00
Diseño: UI/UX, Colores, tipografía, estructura
S/. 2500.00
Maquetación:  HTML5,  Responsive,  WordPress+  ecommerce,
Keyworks: 13 Palabras clave, etiquetas H1, h2,  h3, Title,
meta , “alt”.
Analítica: Código de seguimiento
Dominio y hosting / instalación web (1 Año )
Dominio: Nombre de la página web “www.lia.pe”
Hosting: 15gb de almacenamiento
Correo corporativo: Ilimitado
Certificado: Seguridad (SSL)
Copias de seguridad: diarias gratis y restauración con 1 clic
Diseño para redes sociales
S/. 800.00
Diseño: Imagen de perfil (Facebook, Instagram)
Diseño: Plantillas Cover (Facebook, Instagram)
Diseño: plantillas Post (Facebook, Instagram)
Diseño: plantillas Historia (Facebook, Instagram)
Diseño: Portada para Youtube
Total S/.5800.00
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Presupuesto Campaña de medios Lia Collection
Medios de promoción Precio
Facebook adwords
Costo por semana de S/.70.00 / 3 meses S/.840.00
Instagram
Costo por semana de S/.150.00 / 3 meses S/.1,440.00
Influencer
Costo por post S/. 300.00 / 1 mes S/.300.00
Anuncio de Adwords (CPC)
Costo por mes de S/.100.00 / 3 meses S/.300.00
Anuncio de video (CPV)




VALIDACIÓN DE LA PROPUESTA
En este capítulo se muestra las opiniones realizadas por los expertos
en  ecommerce  y  diseño.  Esto  otorgará  un  sustento  a  la  investigación
realizada. Así mismo, nos dará una visión más amplia sobre el objetivo y la
efectividad del desarrollo de la campaña publicitaria.
El  primer  instrumento  utilizado  es  la  validación  de  los  expertos  y  están
basados  en  diez  indicadores:  claridad,  conocimiento,  organización,
suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, simplicidad, jerarquía
visual  y  coherencia.  La  evaluación  de  los  especialistas  están  calificados
mediante porcentajes, considerando a 0% como deficiente y al 100% como
excelente.
El segundo instrumento utilizado es la entrevista que se realizó al público
objetivo que tiene interés por las prendas de vestir de Lia Collection.
6.1. Validación de Expertos
Para la  validación de todo el  trabajo gráfico publicitario,  las piezas
gráficas fueron sometidas a un análisis, por medio de cuatro especialistas
expertos en el medio del diseño y el e-commerce. (Anexo 4)
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Tabla 12










Participantes que intervinieron en la validación de la campaña de 
relanzamiento de la marca Lia Collection.
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Tabla N°21
Percepción sobre la claridad de las piezas gráficas





Validación del indicador CLARIDAD con el criterio: Las piezas gráficas
muestran claridad en sus diseños.
0 -20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100
Experto 1 Experto 2 Experto 3
Experto
4
Figura N° 21 Percepción sobre la claridad de las piezas gráficas
La mayoría de expertos dio un promedio de 81 – 100% de validación
como se muestra en la figura, por tal motivo en la tabla mostrada, para el




Percepción sobre el conocimiento de las piezas gráficas





Validación del indicador CONOCIMIENTO con el  criterio:  El  público
reconoce las piezas gráficas de la identidad de la institución.
0 - 21 21 - 40 41
-
60 61 - 80 81 - 100
Experto 1
Experto
2 Experto 3 Experto 4
Figura N°22 Percepción sobre el conocimiento de las piezas gráficas
Según la gráfica mostrada la mayoría de expertos dio su validación en
un 61 – 80% de validez. Por este motivo, para el indicador de conocimiento
se dio un promedio de 80% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°23
Percepción sobre la organización de las piezas gráficas





Validación del indicador ORGANIZACIÓN con el criterio: Las piezas
gráficas muestran una adecuada organización de sus elementos.
0 -20 21 - 40 41
-
60 61 - 80 81 - 100
Experto 1
Experto
2 Experto 3 Experto 4
Figura N°23 Percepción sobre la organización de las piezas gráficas
En  el  indicador  de  organización,  la  mayoría  de  expertos  dio  un
promedio de 61 – 80% de validación como se muestra en la figura. Como
resultado, para el indicador de organización se dio un promedio general de
85% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°24
Percepción sobre la suficiencia de las piezas gráficas





Validación  del  indicador  SUFICIENCIA  con  el  criterio:  Las  piezas
gráficas  contienen  los  elementos  indispensables  en  cuanto  a  cantidad  y
calidad.
0 - 20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100
Experto 1 Experto 2 Experto 3
Experto
4
Figura N°24 Percepción sobre la Suficiencia de las piezas gráficas
La mayoría de expertos dio un promedio de 81 – 100% de validación
como se muestra en la figura. Por ellos para el indicador de suficiencia se
obtuvo un promedio general de 95% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°25
Percepción sobre la intencionalidad de las piezas gráficas





Validación  del  indicador  INTENCIONALIDAD  con  el  criterio:  Las
piezas gráficas poseen una intencionalidad comunicativa.
0 - 20 21 - 40 41 - 60 61 - 80
81 -
100
Experto 1 Experto 2 Experto 3
Experto
4
Figura N°25 Percepción sobre la intencionalidad de las piezas gráficas
El  promedio  mayoritario  de  validación  se  dio  en  el  rango de 81 –
100%. Como resultado en el indicador de intencionalidad se obtiene como
resultado un promedio de 100% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°26
Percepción sobre la consistencia de las piezas gráficas





Validación del indicador CONSISTENCIA con el criterio: Las piezas
gráficas son consistentes con la plataforma de exhibición.
0 - 20 21 - 40 41
-
60 61 - 80 81 - 100
Experto 1
Experto
2 Experto 3 Experto 4
Figura N°26 Percepción sobre la consistencia de las piezas gráficas
La mayoría de expertos valido la campaña con un rango de 61 – 80%
y  81-100%  como  se  muestra  en  la  figura.  Por  ello,  el  indicador  de
consistencia dio un promedio de 90% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°27
Percepción sobre la coherencia de las piezas gráficas





Validación  del  indicador  COHERENCIA con  el  criterio:  Las  piezas
gráficas muestran coherencia con la identidad de la organización.
0 - 20 21 - 40 41
-
60 61 - 80 81 - 100
Experto 1
Experto
2 Experto 3 Experto 4
Figura N°27 Percepción sobre la coherencia de las piezas gráficas
El promedio mayoritario de validación dado es de 81 – 100%, como se
muestra  en  la  figura.  Por  ello  en  el  indicador  de  coherencia  muestra  un
promedio de 100% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°28
Percepción sobre la simplicidad de las piezas gráficas





Validación  del  indicador  SIMPLICIDAD  con  el  criterio:  Las  piezas
gráficas  contienen los  elementos  suficientes  a  tal  punto  que no  generan
distracciones adicionales.
0 - 20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100
Experto 1 Experto 2 Experto 3
Experto
4
Figura N°28 Percepción sobre la simplicidad de las piezas gráficas
P ara el indicador de simplicidad, se dio una validación igualitaria para
el rango de 61 – 80% y 81-100%. Por tal motivo, el indicador de simplicidad
da un promedio general de 90%, considerándose así MUY BUENA.
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Tabla N°29
Percepción sobre la jerarquía visual de las piezas gráficas





Validación  del  indicador  JERARQUÍA  VISUAL  con  el  criterio:  Las
piezas gráficas facilitan la visión del diseño.
0 - 20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100
Experto
1 Experto 2 Experto 3
Experto
4
Figura N°29 Percepción sobre la jerarquía visual de las piezas gráficas
La mayoría de expertos valido la campaña con un 81 – 100% como se
muestra  en  la  figura.  Por  ello,  el  indicador  de  jerarquía  visual  dio  un
promedio de 85% considerándose MUY BUENA.
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Tabla N°30
Percepción sobre contraste de las piezas gráficas





Validación del indicador CONTRASTE con el criterio: El uso de 
colores como tipografías ayuda a realzar y dar vida a las piezas gráficas.
0 - 20 21 - 40 41
-
60 61 - 80 81 - 100
Experto 1
Experto
2 Experto 3 Experto 4
Figura N°30 Percepción sobre contraste de las piezas gráficas
La validación dada para este indicador fue 81 – 100%, como se muestra
en la figura. Por esta razón en el indicador de contraste se dio un promedio
de 95% considerándose MUY BUENA.
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6.3 Entrevista a los usuarios sobre la nueva propuesta
Para verificar si la campaña realmente capta la atención del público objetivo
al cual nos enfocamos, se sometió a entrevistar a 4 clientes potenciales que tienen
gustos y preferencias por el estilo y tipo de ropa que ofrece la marca, la entrevista
se efectuó con el fin de que puedan dar su apreciación sobre la campaña gráfica
publicitaria.
Por  medio  de  esta  entrevista  se  podrá  ver  si  la  campaña  publicitaria
propuesta genera la atención y conexión de la marca con su público.
Tabla 31





Participantes para la entrevista sobre la nueva propuesta gráfica de 
Lia Collection
La entrevista fue estructurada (Anexo 5) se hicieron bajo 10
indicadores: claridad, conocimiento, organización, suficiencia, intencionalidad,
consistencia, coherencia, simplicidad, contraste y percepción visual. En las
cuales se ha obtenido información importante y de relevancia para la campaña
planteada.
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6.4 Resultados y análisis
En la presente tabla se muestra el porcentaje calificado por los especialistas,
con el fin de conocer la viabilidad de la campaña propuesta.
6.4.1 Resultado del Juicio de expertos
Tabla N° 32
INDICADORES CRITERIOS
EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO N° TOTAL
N° 1 N° 2 N° 3 4
CLARIDAD Las piezas gráficas
muestran claridad en sus 100% 100% 100% 100% 100%
diseños
CONOCIMIENTO El público  reconoce
las piezas gráficas  de la 80% 80% 80% 80% 80%
identidad de la institución
Las piezas gráficas
ORGANIZACIÓN





contienen los elementos 100% 80% 100% 100% 95%
indispensables en cuanto a
cantidad y calidad
Las piezas gráficas
INTENCIONALIDAD poseen  una  intencionalidad 100% 100% 100% 100% 100%
comunicativa
Las piezas gráficas




muestran coherencia con la 100% 100% 100% 100% 100%
identidad de la organización.
Las piezas gráficas
contienen los elementos




JERARQUÍA VISUAL facilitan la visión del diseño. 100% 80% 100% 95%
100%
El uso de colores
como tipografías ayuda a







En el consolidado de expertos, el especialista n°1 señala que la efectividad
de la campaña es del 94%, mientras el especialista n°2 indica un 88%, el
especialista  n°3  detalla  un  96%  de  efectividad  y  finalmente  el  último
especialista afirma un 94% de efectividad. Concluyendo como resultado un
porcentaje de valoración de 93% en base a todas las opiniones realizadas
por los especialistas.
Opinión de aplicabilidad: Está campaña publicitaria cuenta con porcentaje
promedio  de  aceptación  por  parte  de  los  profesionales  especialistas
consultados,  en  un  93%  se  podría  decir  que  esta  campaña  puede  ser
desarrollada siempre que se hayan hecho las correcciones recomendadas
por los expertos.
La  validación  es  efectuada  a  cuatro  referentes  en  la  materia  del
diseño,  marketing  y  publicidad.  Este  análisis  tiene como objetivo  obtener
apreciaciones  sobre  el  desarrollo  de  esta  campaña  publicitaria  de
relanzamiento.
Los  especialistas  en  su  mayoría  afirmaron  que  las  piezas  gráficas
propuestas son claros. En el indicador de conocimiento, los expertos declaran
que se  logra trasmitir  la  confianza  deseada.  Asimismo,  señalaron que en  la
organización de las piezas gráficas cumple con la distribución y jerarquía visual.
Del mismo modo, en el indicador de intencionalidad concuerdan que el tono de
comunicación y el mensaje es adecuado para esta campaña. En
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referencia a la consistencia de la campaña y la coherencia, los especialistas
consideran  que  los  colores,  formas  y  elementos  gráficos  están  bien
estructurados. Definen que se ha logrado conceptualizar la identidad de la
marca. En el indicador contraste consideran que existe un buen contraste
entre los elementos gráficos como; los colores, textos, figura y fondo.
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1. ¿Considera  que  las
piezas gráficas mantienen
relación  con  el  concepto
planteado para la marca Lia
Collection?
2. ¿Las  piezas  publicitarias
cumplen con una línea
gráfica  acorde  a  lo  que
ofrece  la  marca  Lia
Collection?
1. ¿El  público  objetivo  al
que se dirige la marca
“mujeres millennials”, es el
correcto?
2. ¿Se  muestra  un  estilo
moderno en los diseños 
de las piezas gráficas?
1. Sí,  me  parece  que  tiene
un concepto moderno como
el que está propuesto.
2. Sí,  considero  que  las
piezasgráficasson
adecuadas,  porque
mantienen  una  línea  visual
atractiva.
1. Considero  que si,  por  el
estilo  de  vida  que  tiene  está
generación.
2. Sí,  porque  el  estilo  que
mantienen  las  piezas
gráficas  va  acorde  a  lo  que
ofrece la marca.
1. Sí, me agrada mucho
la relación que existe entre
las  piezas  gráficas  y  el
concepto.
2. A mi parecer, sí existe
una  línea  gráfica
adecuada para la marca.
1. Así  es,  porque  son
una generación moderna
que va en relación con lo
que ofrece la marca.
2. Sí, porque las gráficas
mantienen los colores
que  representan  a  la
marca  y  dan  un  enfoque
moderno  sin  saturar  el
diseño.
1. Sí  me  agrada,  creo
que  tiene  mucha  relación
con el rubro.
2. Creo  que  si  cumple
con la línea gráfica en el
rubro de la marca.
1. Yo creo que si, por las
características  que  tiene
la marca.
2. Sí, porque las piezas
gráficastienen
simplicidad,  elegancia  y
colores solidos que hacen
verlo moderno
1. Sí
2. Si porque connota
rubro  el  rubro  de  la
marca.
1. Si  por  el  estilo
plasmado  en  su
gráfica.
2. Sí,   porque   las
piezas  graficas tienen
un estilo sobrio, limpio y
moderno
1. Las  piezas  gráficas
tienen  relación  con  el
concepto  planteado,  es  del
agrado de l
2. Las  piezas  gráficas  si
cumplen con la línea
gráfica de lo que la marca 
ofrece
1. El público objetivo al cual
se dirige es el correcto, por
el  enfoque  que  tiene  la
marca y el estilo.
2. Las  piezas  gráficas
poseen un estilo moderno,


































1.  ¿Las  fotografías
utilizadas para las piezas
publicitarias  tienen
armonía  con  la  identidad
gráfica?
2. ¿La  tipografía  utilizada
en  las  piezas  gráficas  es
apropiada para los textos?
1. Si va acorde a la imagen 
establecida de la marca.
2. Sí, porque son legibles y 
fácil de visualizar
1. Sí, incluso los planos
1. Sí, porque las
fotografías muestran a lade las fotografías
prenda en diferentes 1. Si, porque las
muestran las prendas de
planos y la elegancia que fotografías  muestran
forma adecuada que es
transmite hace verlo en al producto y sulo que resalta a la marca.
armonía con la marca. funcionalidad.
2. Me parece una
2. Si, me parece un tipo 2. Si, por que estipografía adecuada   y
de letra muy legible y fácil simple y fácil de leer.
que va muy bien con el
de entender desde
rubro de la marca.
cualquier Angulo.
1. Las  fotografías  utilizadas
si  tienen  armonía  con  la
identidad gráfica por los
planos, la muestra de la 
prenda y su funcionalidad.
2. La tipografía utilizada es
apropiada,  porque  está
relacionado  a  la  moda,  es
fácil y simple de leer.
SUFICIENCIA 1. ¿Los elementos gráficos que 1.  Sí,   porque  combinan
conforman la línea gráfica, van 1.  Me  parece  el  adecuado, elementos simples y 1. Sí, porque los elementos
de acuerdo a la estrategia de la porque  engloban  el  concepto modernos.  Simple  por las son  sobrios  y  mantienen
marca? que desea transmitir la marca. formas y modernas por las una línea limpia.
fotos en las piezas.
1.Los elementos gráficos van
de acuerdo con la marca
1. Sí,  porque  los  porque  combinan  elementos
elementos  son  sobrios  y  simples,  sobrios  y  mantienen




1. ¿El tono de comunicación en
las  piezas  gráficas  es  la
adecuada  para  la  marca  Lia
Collection?
2. ¿Considera  que  el  tono  de
comunicación  de  las  piezas
gráficas  tiene  un  enfoque
moderno?
1.Me  parece  el  adecuado
por  ser  un  tono  de
comunicación sencillo.
2. Sí, porque manejan frases
cortas y simples acorde a 
lo que se ofrece.
1.Me parece el tono de
comunicación 
correcto, tiene relación
con el concepto y el 
público objetivo.
2. Sí, considero que el 
enfoque es moderno 
por ser directo y simple.
1.Si, porque, tiene una 
personalidad amigable que 
hace que el usuario se 
sienta en confianza.
2. Sí, porque es simple,
directo, amigable y 
sociable.
1. El tono de comunicación en
las piezas gráficas, es el a.
1.Si, por que tiene un
tono amigable que 2.  La  tipografía  utilizada  es
produce confianza. apropiada, porque está
relacionado a la moda, es fácil

























IA 1. ¿Los  medios  publicitarios  son
los indicados para proyectar los
artes de la marca Lia 
Collection?
1. ¿Considera  que  existe
coherencia entre las piezas
gráficas y la identidad de la 
marca?
1. Sí,  porque son medios que
frecuenta  el  público  en  el  rubro
de moda.
1. Si, porque los elementos que 
conforman las piezas gráficas
tienen relación con la 
identidad de la marca.
1. Sí,  son  medios   que
generan mayor impacto en 
el rubro de la moda.
1. Existe coherencia porque
muestra lo que identifica 
al rubro de la maca.
1. Sí, porque son los medios
que en la actualidad tienen
bastante  afluencia  y
interacción  por  parte  del
público.
1. Si, existe coherencia,
porque cumple con la
normal de simplicidad, 
mostrando lo necesario 
sin saturar el diseño.
1. Sí,   porque   son
medios modernos y de 
mayor llegada.
1. Si, existe coherencia, 
porque van
de la mano con 
el enfoque de 
modernidad.
1. Los  medios  publicitarios
son los indicados porque son
medios  modernos  que
generan mayor impacto y
tienen mayor llegada al 
público.
1. Las piezas gráficas y la 
identidad de la marca, tienen
coherencia porque muestran











1. ¿Le parece atractivo el diseño Sí, porque tiene un diseño con Sí,  me  agrada  mucho  por Sí, se ve muy 1.  El  diseño  de  la  tienda
los  colores  y  las  fotos, Sí, me parece atractivo por online  es  atractivo  por  losde  la  tienda  online  o  portal  e- colores  y fotos  persuasivas;  y sofisticado, con colores
además por la tipografía su   diseño y estructura colores, imágenes ycommerce para la marca de ropa también mantiene una modernos y las
utilizada y la estructura del además de la fotografía fotografías.Lia Collection? estructura ordenada. fotografías van de
diseño. utilizada en el diseño. acuerdo con la marca.
Si, considero que la tipografía y
los   colores son adecuados 1. La tipografía y colores
porque tienen un estilo moderno
Sí, porque son tipográficas Sí, es  una tipografía
usados son los adecuados,
1. ¿Considera que la tipografía y y destaca el mensaje que desea Sí,   son tipografías que porque genera un contraste









los colores utilizados en los transmitir. resaltan muy bien  lo que agradable y positivo.
además de generar   un contrastan con losmedios publicitarios es el ofrecen y los colores son
contraste con el fondo. colores del diseño.
adecuado? Además, está dentro de las muy agradables.










1. ¿Cree usted que, existe una
A  mi  parecer sí, porque no
Considero que sí, me Sí, me parece atractiva
1.  Los  elementos gráficos
encuentro saturación de Sí, me parece correcto es usados no causan
percepción visual correcta para agrada mucho, es simple y y moderna y esto va conelementos gráficos y es simple y moderno. saturación en  el diseño y
las piezas gráficas? moderno. la marca.
agradable al observarlo. resulta agradable a la vista.
SIMPLICIDAD 1. ¿Le parece atractivo el diseño Sí, porque tiene un diseño con
Sí,  me  agrada  mucho  por
los  colores  y  las  fotos,
de  la  tienda  online  o  portal  e- colores y fotos  persuasivas;  y
además  por  la  tipografía
commerce para la marca de ropa también mantiene una
utilizada y la estructura del
Lia Collection? estructura ordenada.
diseño.
Sí, me parece atractivo por
Sí, se ve muy 1.  El  diseño  en  general
resulta atractivo para elsofisticado, con colores
su   diseño y estructura público, por las imágenes,modernos y las
además  de la fotografía colores y estructura delfotografías van de
utilizada en el diseño. portal.acuerdo con la marca.
6.4.2 Resultados de juicio de público objetivo
En  la  entrevista  realizada  al  público  objetivo  se  recolecto  información
necesaria para saber la percepción del público antes la nueva identidad de la marca
y la campaña propuesta, siguiendo los siguientes indicadores:
En el indicador de claridad, las entrevistadas percibieron que la nueva imagen era
mucho más atractiva  y que hay una mejora en la comunicación de la marca. Así
mismo, en el indicador de conocimiento, reconocen que los gráficos van de acuerdo
con la marca porque son modernos y elegantes.
El  indicador  de  organización,  las  entrevistadas  opinan  que  las  fotografías  y  los
elementos gráficos, el estilo moderno y el texto legible en las diferentes piezas gráficas,
les hace percibir una imagen positiva de la marca. De la misma manera, en el indicador
de suficiencia las entrevistadas perciben que los gráficos que conforman la publicidad
van de acuerdo a los lineamientos que tiene la marca entre ellas resaltan lo moderno y
elegante que proyecta la publicidad en las piezas gráficas.
En el indicador de Intencionalidad las entrevistadas opinan que el tono de comunicación
es el adecuado porque es directo y puntual y moderno y va de acuerdo con la marca.
De la misma manera,  El indicador de consistencia las entrevistadas afirman que las
fotografías y gráficos tienen relación con lo que la marca proyecta.
En el indicador de simplicidad, los entrevistados concuerdan que la tienda online es
atractiva  y  fácil  de  navegar  con la  información  necesaria  que uno necesita.  Así
mismo El indicador de contraste los entrevistados están de acuerdo que el color
está asociada a la moda y elegancia. Finalmente, el indicador de percepción visual
indica que toda la línea grafica es agradable, legible, fácil te entender y esto es lo
que la marca busca con los clientes.
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CONCLUSIONES
La creación de una campaña publicitaria  de relanzamiento permite
reforzar la nueva imagen que se quiere dar a conocer, atrayendo nuevos
clientes  y  fidelizando  a  los  clientes  potenciales.  De  esta  manera,  el
incremento de interacción e identificación del público muestra lo eficaz que
es desarrollar un diseño acorde a la identidad de la marca.
Lograr  captar  al  público  objetivo  a  través  de  un  conjunto  de
estrategias en los medios online es una ventaja que permite a la marca estar
activa en el mercado o rubro de la moda. Debido a esto, se debe elaborar y
planificar una pauta para el desarrollo en cada medio publicitario, con el fin
de tener presencia digital y cumplir con gran alcance de interacción con el
público objetivo.
Debido a la aglomerada competencia que existe en el rubro de moda,
se tiene que crear un concepto creativo para que la marca sea persuasiva
con el segmento al que se dirige. Así mismo, se debe elaborar el branding de
acuerdo a lo que la marca busca ofrecer para que los clientes se identifiquen
y pasen a ser clientes potenciales.
Por otro lado, hay que tener en cuenta el tono de comunicación que
se utilizan en los medios digitales para relacionarnos de manera persuasiva
con el público objetivo.
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La  elección  de  la  segmentación  es  un  factor  importante  para  el
desarrollo o elaboración de la estrategia de contenidos de una marca, de ello
depende que exista una conexión entre el cliente y la marca.
La  implementación  del  e-commerce  y  el  aplicativo  móvil  son  una
ventaja  competitiva  para  las  marcas  del  rubro  de  moda,  debido  a  que
muestran  la  información  más  relevante  de  cada  producto  que  ofrece  la
marca, además de fotos y filtros para la elección de cada una de ellas. La
estructura de esta plataforma también mejora la experiencia del usuario y
genera mayor crecimiento a la marca.
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RECOMENDACIONES
Finalmente, se darán a conocer las recomendaciones para realizar una 
campaña gráfica de relanzamiento.
1. Tener una visión clara de la propuesta gráfica para que este 
alineada con la identidad de la empresa.
2. Establecer los medios publicitarios en donde frecuenta el público 
objetivo para tener un mayor alcance y percepción visual.
3. Utilizar el e-commerce en una página web o aplicativo móvil como
una  herramienta  complementaria  a  las  redes  sociales  para  tener
mayor alcance en la audiencia meta.
4. Para realizar un relanzamiento de marca se deben definir el target,
los objetivos de la campaña y las estrategias publicitarias para lograr
un impacto positivo en el consumidor.
5. Mantener un tono de comunicación que esté acorde a la identidad 
de la marca para que el público objetivo se identifique.
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6. Usted considera que el diseño del nuevo logotipo realza el concepto de:
a) Ropa ejecutiva
b) Moda y vanguardista
c) Modernidad y elegancia




c) Anuncio de revista




















Entrevista experto N°1: Jessenia Cubas
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Tabla N.º 14
Entrevista experto N°2: Pilar Yomona Lopez
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Tabla N.º 15
Entrevista experto N°3: Sara Pallarozo
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Tabla N.º 16




Operacionalización de las Variables
Variable Objetivo Dimensiones Indicadores Preguntas
Análisis
de la - Determinar Imagen ¿Qué tan agradable te
percepció la parece el logotipo actual de
n que percepción la marca?
tiene el de los
consumid clientes ¿Qué  te  parece  la  nueva
or acerca de la propuesta del logo para Lia
respecto a marca Lia Collection?
la marca. Collection





Percepción de ¿Qué le parece los colores
la identidad de
Color
establecidos  en  el  nuevo
Lia Collection logotipo?
¿Considera que la tipografía





comunicación  de  la  marca
Lia Collection?
¿Conoces sobre las prendas
Información que ofrece Lia Collection?
¿Qué le parece el nuevo
Digital portal e-commerce de la
marca?
¿Qué conceptos le
Logotipo transmite el nuevo logotipo?
¿Cree usted que el nuevo





Entrevista de los especialistas
Tabla N.º 17
Entrevista Nº 1 Jessenia Cubas
INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1. ¿Considera que las piezas gráficas mantienen 1.  Sí,  me  agrada  mucho  la
relación  con  el  concepto  planteado  para  la relación  que  existe  entre  las
CLARIDAD La campaña proyecta una marca Lia Collection? piezas gráficas y el concepto.
finalidad coherente a sus
2. ¿Las piezas publicitarias cumplen con una 2. A mi parecer, sí existe una
objetivos. línea gráfica acorde a lo que ofrece la marca Lia línea gráfica adecuada para la
Collection? marca.
1.  Así  es,  porque  son  una
El público  objetivo muestra generación moderna que va en
conocimiento acerca de la 1. ¿El público objetivo al que se dirige la marca relación  con  lo  que  ofrece  la
CONOCIMIENTO marca. “mujeres millennials”, es el correcto? marca.
2. ¿Se muestra un estilo moderno en los diseños 2.   Sí,   porque   las   gráficas
de las piezas gráficas? mantienen los colores que
representan a la marca y dan un
enfoque moderno sin saturar el
diseño.
1. ¿Las fotografías utilizadas para las piezas 1. Sí, incluso los planos de lasLos elementos gráficos para fotografías muestran las
publicitarias tienen  armonía  con  la  identidad
las piezas publicitarias prendas de forma adecuada quegráfica?
ORGANIZACIÓN muestran una organización es lo que resalta a la marca.correcta.
2. ¿La tipografía utilizada en las piezas gráficas 2. Me parece una  tipografía
es apropiada para los textos?
adecuada y que va muy bien con
el rubro de moda.
Las piezas gráficas poseen 1. ¿Los elementos gráficos que conforman la
1. Sí, porque combinan
elementos simples y modernos.
elementos indispensables línea gráfica, van de acuerdo a la estrategia de
Simple por   las formas y
SUFICIENCIA para comunicar los valores de la marca? modernas por las fotos en las
la marca.
piezas.
1.  ¿El tono de  comunicación  en  las  piezas 1.Me parece el tono de
Existe un tono de comunicación correcto, tiene
gráficas es la  adecuada  para  la  marca  Liacomunicación correcto para la relación con el concepto y el
Collection?
campaña público objetivo.
INTENCIONALIDAD 2. ¿Considera que el tono de comunicación de
2. Sí, considero que el enfoque
las piezas gráficas tiene un enfoque moderno?
es moderno por ser directo y
simple.
1. ¿Los medios publicitarios son los indicados
CONSISTENCIA
Los medios para la proyección para  proyectar  los  artes  de  la  marca  Lia 1. Sí, son medios que generan
de  las  piezas  gráficas  son Collection? mayor impacto en el rubro de la
consistentes. moda.
COHERENCIA Se mantiene coherencia entre
1. ¿Considera que existe coherencia entre las 1. Existe coherencia porque
piezas gráficas y la identidad de la marca? muestra lo que identifica al
la marca y la línea gráfica.
rubro de la maca.
Las piezas gráficas mantienen 1. ¿Le parece atractivo el diseño de la tienda Sí, me agrada mucho por los
SIMPLICIDAD colores y las fotos, además porelementos apropiados para online o portal e-commerce para la marca de
la tipografía utilizada y launa percepción positiva del ropa Lia Collection?
estructura del diseño.público objetivo.
Existe   contraste entre los
1. ¿Considera que la tipografía y los colores Sí, son tipografías que resaltan
CONTRASTE
elementos gráficos para la
nueva propuesta utilizados en los medios publicitarios es el muy bien lo que ofrecen y los
adecuado? colores son muy agradables.
PERCEPCIÓN
Las piezas gráficas facilitan la
1. ¿Cree usted que, existe una percepción Considero que sí, me agrada
VISUAL visual correcta para las piezas gráficas? mucho, es simple y moderno.visión del diseño.
OPINIÓN GENERAL La usabilidad y funcionalidad del diseño es óptima e intuitiva.
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Tabla N.º 18
Entrevista Nº 2 Pilar Yomona
INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1. ¿Considera que las piezas gráficas mantienen 1. Sí me agrada, creo que tiene
relación  con  el  concepto  planteado  para  la
mucha relación con el rubro.
CLARIDAD La campaña proyecta una marca Lia Collection?
finalidad coherente a sus
2. ¿Las piezas publicitarias cumplen con una
2. Creo que si cumple con la
objetivos. línea gráfica en el rubro de lalínea gráfica acorde a lo que ofrece la marca Lia
marca.
Collection?
1.  Yo  creo  que  si,  por  las
El público  objetivo muestra 1. ¿El público objetivo al que se dirige la marca características que tiene la
CONOCIMIENTO conocimiento acerca de la “mujeres millennials”, es el correcto? marca.
marca.
2. ¿Se muestra un estilo moderno en los diseños 2. Sí, porque las piezas gráficas
de las piezas gráficas? tienen simplicidad, elegancia y
colores solidos que hacen verlo
moderno
1.  Sí,  porque  las  fotografías
Los elementos gráficos para 1. ¿Las fotografías utilizadas para las piezas muestran   a   la   prenda   en
las piezas publicitarias publicitarias  tienen  armonía  con  la  identidad diferentes planos y la elegancia
ORGANIZACIÓN
muestran una organización gráfica? que  transmite  hace  verlo  en
correcta.
2. ¿La tipografía utilizada en las piezas gráficas
armonía con la marca.
es apropiada para los textos? 2. Si, me parece un tipo de letra
muy legible y fácil de entender
desde cualquier Angulo.
Las piezas gráficas poseen
1. ¿Los elementos gráficos que conforman la
1. Sí, porque los elementos son
línea gráfica, van de acuerdo a la estrategia de
SUFICIENCIA
elementos indispensables sobrios y mantienen una línea
la marca?
para comunicar los valores de limpia.
la marca.
1.  ¿El  tono  de  comunicación  en  las  piezas 1.Si, porque, tiene una
Existe un tono de gráficas  es  la  adecuada  para  la  marca  Lia personalidad amigable que
comunicación correcto para la Collection? hace que el usuario se sienta
INTENCIONALIDAD campaña 2. ¿Considera que el tono de comunicación de en confianza.
las piezas gráficas tiene un enfoque moderno? 2. Sí, porque es simple, directo,
amigable y sociable.
1. ¿Los medios publicitarios son los indicados
1. Sí, porque son los medios queLos medios para la proyección para  proyectar  los  artes  de  la  marca  Lia
CONSISTENCIA en la actualidad tienen bastantede las piezas  gráficas son Collection? afluencia y interacción por parteconsistentes.
del público.
1. ¿Considera que existe coherencia entre las 1. Si, existe coherencia, porque
COHERENCIA Se mantiene coherencia entre cumple con la normal depiezas gráficas y la identidad de la marca?la marca y la línea gráfica. simplicidad, mostrando lo
necesario sin saturar el diseño.
Las piezas gráficas mantienen
SIMPLICIDAD
elementos apropiados para 1. ¿Le parece atractivo el diseño de la tienda Sí, me parece atractivo por su
una percepción positiva del online o portal e-commerce para la marca de diseño y estructura además de
público objetivo. ropa Lia Collection? las  fotografías  utilizada  en  el
diseño.
Sí, porque son tipográficas
CONTRASTE Existe contraste entre los
1. ¿Considera que la tipografía y los colores legibles  y  fácil de entender,
utilizados en los medios publicitarios es el además de generar un contrasteelementos gráficos para la
adecuado? con el fondo.nueva propuesta
PERCEPCIÓN
Las piezas gráficas facilitan la
1. ¿Cree usted que, existe una percepción Sí, me parece correcto es simple
VISUAL visual correcta para las piezas gráficas? y moderno.visión del diseño.
OPINIÓN GENERAL El diseño y su estructura me parece muy atractiva y minimalista.
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Tabla N.º 19
Entrevista N.º 3 Sara Pallarozo
INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1. ¿Considera que las piezas gráficas mantienen
1. Sí, me parece que tiene un
concepto moderno como el querelación  con  el  concepto  planteado  para  la
está propuesto.
CLARIDAD La campaña proyecta una marca Lia Collection?
finalidad coherente a sus
2. ¿Las piezas publicitarias cumplen con una
2. Sí, considero que las piezas
objetivos. gráficas son adecuadas, porquelínea gráfica acorde a lo que ofrece la marca Lia
mantienen una línea visual
Collection?
atractiva.
1. ¿El público objetivo al que se dirige la marca
1. Considero que si, por el estilo
El público  objetivo muestra de vida que tiene está
CONOCIMIENTO “mujeres millennials”, es el correcto?conocimiento acerca de la generación.
marca. 2. ¿Se muestra un estilo moderno en los diseños 2. Sí, porque el estilo quede las piezas gráficas?
mantienen las piezas gráficas va
acorde a lo que ofrece la marca.
1. ¿Las fotografías utilizadas para las piezas
Los elementos gráficos para publicitarias  tienen  armonía  con  la  identidad 1.  Si  va  acorde  a  la  imagen
ORGANIZACIÓN
las piezas publicitarias gráfica? establecida de la marca.
muestran una organización
correcta. 2. ¿La tipografía utilizada en las piezas gráficas 2. Sí, porque son legibles y fácil
es apropiada para los textos? de visualizar
Las piezas gráficas poseen 1. ¿Los elementos gráficos que conforman la 1. Me parece el adecuado,
línea gráfica, van de acuerdo a la estrategia de
elementos indispensables porque engloban el  conceptoSUFICIENCIA la marca?para comunicar los valores de que desea transmitir la marca.
la marca.
1.  ¿El  tono  de  comunicación  en  las  piezas 1.Me parece el adecuado por
Existe un tono de gráficas  es  la  adecuada  para  la  marca  Lia ser un tono de comunicación
comunicación correcto para la Collection? sencillo.
INTENCIONALIDAD campaña 2. ¿Considera que el tono de comunicación de 2. Sí, porque manejan frases
las piezas gráficas tiene un enfoque moderno? cortas y simples acorde a lo
que se ofrece.
1. ¿Los medios publicitarios son los indicados
1. Sí, porque son medios queLos medios para la proyección para  proyectar  los  artes  de  la  marca  Lia
CONSISTENCIA frecuenta el público en el rubrode las piezas  gráficas son Collection? de moda.
consistentes.
1. ¿Considera que existe coherencia entre las 1. Si, porque los elementos que
COHERENCIA Se mantiene coherencia entre conforman las piezas gráficaspiezas gráficas y la identidad de la marca?la marca y la línea gráfica. tienen relación con la identidad
de la marca.
Las piezas gráficas mantienen 1. ¿Le parece atractivo el diseño de la tienda Sí, porque tiene un diseño con
SIMPLICIDAD colores y fotos persuasivas;  yelementos apropiados para online o portal e-commerce para la marca de también mantiene una
una percepción positiva del ropa Lia Collection?
estructura ordenada.público objetivo.
Si, considero que la tipografía y
los colores   son adecuados
Existe contraste entre los
porque tienen un estilo moderno
1. ¿Considera que la tipografía y los colores
y destaca el mensaje que desea
elementos gráficos para la
CONTRASTE transmitir.nueva propuesta utilizados en los medios publicitarios es el
adecuado? Además,  está  dentro  de  las
tendencias tipográficas por ser
persuasiva.
PERCEPCIÓN
A  mi  parecer  sí,  porque  no
Las piezas gráficas facilitan la
1. ¿Cree usted que, existe una percepción encuentro saturación de
VISUAL visual correcta para las piezas gráficas? elementos gráficos y esvisión del diseño.
agradable al observarlo.
OPINIÓN GENERAL Las piezas gráficas están ordenadas de manera adecuada y facilitan
la comunicación al usuario
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Tabla N.º 20
Entrevista Nº4 Harry Aguilar
INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1. ¿Considera que las piezas gráficas mantienen
relación con el concepto  planteado  para  la 1. Sí
CLARIDAD La campaña proyecta una marca Lia Collection?
finalidad coherente a sus
2. ¿Las piezas publicitarias cumplen con una
2. Si  porque connota rubro el
objetivos. rubro de la marca.línea gráfica acorde a lo que ofrece la marca Lia
Collection?
1. ¿El público objetivo al que se dirige la marca 1. Si por el estilo plasmado en su
CONOCIMIENTO El público  objetivo muestra “mujeres millennials”, es el correcto? gráfica.
conocimiento acerca de la
marca. 2. ¿Se muestra un estilo moderno en los diseños 2. Sí, porque las piezas graficas
de las piezas gráficas? tienen un estilo sobrio, limpio y
moderno
1. ¿Las fotografías utilizadas para las piezas
1. Si,  porque las  fotografíasLos elementos gráficos para publicitarias tienen armonía con  la  identidad
muestran al producto   y sulas piezas publicitarias gráfica?
ORGANIZACIÓN funcionalidad.muestran una organización
correcta. 2. ¿La tipografía utilizada en las piezas gráficas
2. Si, por que es simple y fácil dees apropiada para los textos?
leer.
Las piezas gráficas poseen
1. ¿Los elementos gráficos que conforman la
1. Sí, porque los elementos son
línea gráfica, van de acuerdo a la estrategia de
SUFICIENCIA elementos indispensables sobrios y mantienen una líneala marca?para comunicar los valores de limpia.
la marca.
1.  ¿El tono de comunicación en las  piezas
1.Si, por que tiene un tono
Existe un tono de gráficas es la adecuada  para la marca  Lia
amigable que producecomunicación correcto para la Collection?
confianza.
campañaINTENCIONALIDAD 2. ¿Considera que el tono de comunicación de 2. Sí, porque es simple ylas piezas gráficas tiene un enfoque moderno?
directo.
1. ¿Los medios publicitarios son los indicados
CONSISTENCIA
Los medios para la proyección para  proyectar los artes  de la marca  Lia
1. Sí, porque son medios
de las piezas  gráficas son Collection? modernos y de mayor llegada.
consistentes.
Se mantiene coherencia entre
1. ¿Considera que existe coherencia entre las 1. Si, existe coherencia, porque
COHERENCIA piezas gráficas y la identidad de la marca? van de la mano con el enfoque
la marca y la línea gráfica.
de modernidad.
Las piezas gráficas mantienen
SIMPLICIDAD
elementos apropiados para 1. ¿Le parece atractivo el diseño de la tienda Sí, se ve muy sofisticado, con
una percepción positiva del online o portal e-commerce para la marca de colores modernos y las
público objetivo. ropa Lia Collection? fotografías van de acuerdo con
la marca.
1. ¿Considera que la tipografía y los colores Sí, es una tipografía fácil de leer




Las piezas gráficas facilitan la
1. ¿Cree usted que, existe una percepción Sí, me parece atractiva y
VISUAL visual correcta para las piezas gráficas? moderna y esto va con la marca.visión del diseño.





INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1.  ¿Considera  que  el  nuevo  logo  muestra
1. Sí, Me transmite elegancia
CLARIDAD La campaña proyecta una claridad en lo que busca transmitir la marca?
2.  Sí, este  tipo de  ropa es
finalidad coherente a sus
sofisticada y elegante y se ve lo
objetivos. 2.  ¿Las  piezas  gráficas  muestran  lo  que  la mismo en los diseños que
marca desea transmitir?
proponen
1. ¿Reconoce los productos que ofrece la marca
CONOCIMIENTO El público objetivo reconoce en sus piezas gráficas? 1. Sí, queda claro que lo que
las   piezas   gráficas   de   la venden es ropa
marca. 2. ¿Reconoce un estilo moderno en los diseños
de las piezas gráficas? 2. Sí. Moderno y elegante
1. ¿Las fotografías utilizadas para la publicidad
Los elementos gráficos para tienen armonía con la identidad gráfica?
ORGANIZACIÓN
las piezas publicitarias 1. Sí, complementa el estilo que
muestran una correcta se usa
organización. 2.  ¿El  tipo  de  letra  utilizada  en  las  piezas 2. Sí, es legible y entendible
gráficas es comprensible?
Las piezas gráficas poseen 1. ¿Cree usted que los gráficos que conforman 1.  Si,  porque  el  diseño  es
SUFICIENCIA
elementos indispensables la publicidad van de acuerdo a la marca? minimalista, moderno y elegante
para comunicar los valores de al igual que el estilo de ropa
la marca.
1. ¿Cree usted que el tono de comunicación es 1. Sí, la comunicación
Existe un tono de la adecuada para la marca Lia Collection? es directa
INTENCIONALIDAD
comunicación correcto para la
campaña. 2. ¿Considera que el tono de comunicación de 2. Si, porque ahora lo moderno
las piezas gráficas tiene un enfoque moderno? también es lo minimalista y la
nueva propuesta refleja eso
1. ¿Considera usted que los medios digitales
CONSISTENCIA
Los medios para la proyección son  los  más  adecuados  para  proyectar  la
1. Sí, las redes sociales ahora
de las piezas gráficas son publicidad? son el medio de mayor alcanceconsistentes.
COHERENCIA Se mantiene coherencia entre
1. ¿Es coherente para usted los gráficos y las
1. Si, todo se complementa yfotografías con la identidad de la marca?
tiene coherenciala marca y la línea gráfica.
Las piezas gráficas mantienen
SIMPLICIDAD
elementos apropiados para
1. ¿Le parece atractivo el diseño de la tienda 1. Sí, no hay mucha información
una  percepción positiva del
online o portal e-commerce? saturada, se encuentra rápido lopúblico objetivo.
que uno busca.
CONTRASTE Existe contraste entre los
1. ¿Considera el tipo de letra y los colores 1. Si, para mí, el color rosa
utilizados en los medios publicitarios son los representante la feminidad y elelementos gráficos para  la
adecuados? negro lo moderno y elegantenueva propuesta
PERCEPCIÓN 1. ¿Cree usted que, existe una percepción 1.  Sí, todo es  agradablea la
Las piezas gráficas facilitan la vista, se entiende muy bien lo




INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1.  ¿Considera  que  el  nuevo  logo  muestra
1. Sí, es un logo sencillo pero
CLARIDAD modernoLa campaña proyecta una claridad en lo que busca transmitir la marca?
finalidad coherente a sus
2. Sí, el diseño que proponenobjetivos. 2.  ¿Las  piezas  gráficas  muestran  lo  que  la concuerda  con el  estilo  de  la
marca desea transmitir?
ropa
1.  Sí,  por  las  fotografías  que
El público objetivo reconoce 1. ¿Reconoce los productos que ofrece la marca usan se nota que lo que venden
CONOCIMIENTO las   piezas   gráficas   de   la en sus piezas gráficas? es ropa
marca.
2. ¿Reconoce un estilo moderno en los diseños 2. Sí. Hoy en día lo moderno
de las piezas gráficas? viene   de   la   mano   con   lo
minimalista. Me gusta la nueva
propuesta
1. ¿Las fotografías utilizadas para la publicidad
Los elementos gráficos para tienen armonía con la identidad gráfica?
ORGANIZACIÓN
las piezas publicitarias 1. Sí, complementa el estilo que
muestran una correcta se usa
organización. 2.  ¿El  tipo  de  letra  utilizada  en  las  piezas 2. Sí, es fácil de entender
gráficas es comprensible?
Las piezas gráficas poseen 1. ¿Cree usted que los gráficos que conforman
1.   SI, LOS DOS muestran
SUFICIENCIA
elementos indispensables la publicidad van de acuerdo a la marca? modernidad
para comunicar los valores de
la marca.
1. ¿Cree usted que el tono de comunicación es
Existe un tono de la adecuada para la marca Lia Collection?
2. Sí, es fácil de entendercomunicación correcto para la
INTENCIONALIDAD campaña. 2. ¿Considera que el tono de comunicación de 2. Si, es sencillo y, moderno
las piezas gráficas tiene un enfoque moderno?
1. ¿Considera usted que los medios digitales 1. Si, porque por estos mediosLos medios para la proyección son  los  más  adecuados  para  proyectar  la
CONSISTENCIA las personas   están   másde las piezas gráficas son publicidad? conectadas.consistentes.
COHERENCIA Se mantiene coherencia entre
1. ¿Es coherente para usted los gráficos y las
fotografías con la identidad de la marca? 1. Si, el mensaje es claro
la marca y la línea gráfica.
Las piezas gráficas mantienen
SIMPLICIDAD
elementos apropiados para
1. ¿Le parece atractivo el diseño de la tienda 1. Sí, de esa forma es más fáciluna  percepción positiva del
online o portal e-commerce? poder comprar ropa. Todo espúblico objetivo.
agradable a la vista
CONTRASTE Existe contraste entre los
1. ¿Considera el tipo de letra y los colores
1. Si, me gustan los colores en
utilizados en los medios publicitarios son loselementos gráficos para  la esta nueva propuestaadecuados?
nueva propuesta
PERCEPCIÓN
Las piezas gráficas facilitan la
1. ¿Cree usted que, existe una percepción 1. Sí, todo es muy atractivo le da




INDICADORES CRITERIOS PREGUNTAS RESPUESTAS
1.  ¿Considera  el  nuevo  logo  muestra
CLARIDAD La campaña proyecta una claridad  en  lo que  busca  transmitir la 1. Sí, es claro y preciso.
marca?
finalidad coherente a sus
objetivos. 2. ¿Las piezas gráficas muestran lo que la 2. Si, puesto que tienen relación.
marca desea transmitir?
1. ¿Reconoce los productos que ofrece la
CONOCIMIENTO El público objetivo reconoce marca en sus piezas gráficas? 1. Si, son interesantes.
las   piezas   gráficas   de   la
marca. 2. ¿Reconoce un  estilo moderno en los
2. Si.diseños de las piezas gráficas?
1.  ¿Las  fotografías  utilizadas  para  la
Los elementos gráficos para publicidad tienen armonía con la identidad
las piezas publicitarias gráfica? 1. Si, bastante.
ORGANIZACIÓN muestran una correctaorganización.
2. Si.2. ¿El tipo de letra utilizada en las piezas
gráficas es comprensible?
Las piezas gráficas poseen
1. ¿Cree usted que los gráficos que
conforman la publicidad van de acuerdo a
elementos indispensables 1. Si, son entendibles los valores.
SUFICIENCIA la marca?para comunicar los valores de
la marca.
1.   ¿Cree   usted   que   el   tono de
Existe un tono de comunicación  es  la  adecuada  para  la
comunicación correcto para la marca Lia Collection? 1. Sí, es correcto.
INTENCIONALIDAD
campaña.
2. ¿Considera que el tono de comunicación 2. Es preciso y muestra un enfoque
de las  piezas  gráficas  tiene un  enfoque claro.
moderno?
1.  ¿Considera  usted  que  los  medios
CONSISTENCIA
Los medios para la proyección digitales  son  los  más  adecuados  para 1. Si, puesto que el público objetivo
de las piezas gráficas son proyectar la publicidad? accede y se encuentran en el mayor
consistentes. tiempo.
1. ¿Es coherente para usted los gráficos y
COHERENCIA Se mantiene coherencia entre las  fotografías con  la identidad de la 1. Sila marca y la línea gráfica. marca?
Las piezas gráficas mantienen
SIMPLICIDAD
elementos apropiados para
1.  ¿Le  parece atractivo el  diseño de launa  percepción positiva del 1.Si,   es   interesante,   novedosotienda online o portal e-commerce?
público objetivo. además de atractivo.
CONTRASTE Existe contraste entre los
1. ¿Considera el tipo de letra y los colores




Las piezas gráficas facilitan la
1. ¿Cree usted que, existe una percepción 1. Sí, es positiva la percepción de las
VISUAL visual positiva en las piezas gráficas? piezas gráficas.visión del diseño.
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